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Abstract · Sammanfattning 
Organizational relationship building 
Today there are limited theories that consider the research subject relationship 
creation as a contributing factor to a company’s brand loyalty within an organiza-
tional marketing context. The purpose of this thesis is to contribute with 
knowledge about organizational relationship creation between distributors and re-
tailers, and how these relationships are constructed through communication ef-
forts. Our purpose with this thesis is to provide a deeper understanding as well as 
a theoretical contribution that can form the basis for further research. Our study 
was conducted through the use of a qualitative research methodology in the form 
of five interviews with the employees of the company Maria Nila, and two inter-
views with hair salon owners, as well as an analysis of the respondents’ experi-
ences. The study’s conclusions indicates that the communications role in estab-
lishing and building relationships is an important aspect between two companies 
in an organizational marketing context, where the organization’s salesmen play a 
decisive role in the organizational relationship creation. The study also shows that 
brand loyalty is highly connected to how a company works with relationships. 
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Organisatoriskt relationsskapande  
Idag finns det begränsat med teorier som behandlar forskningsämnet relations-
skapande som en bidragande faktor till ett företags varumärkeslojalitet i en orga-
nisatorisk marknadsföringskontext. Syftet med denna studie är att bidra med kun-
skap om organisatoriskt relationsskapande mellan distributör och återförsäljare, 
och hur dessa relationer byggs upp genom kommunikativa insatser. Med detta ex-
amensarbete vill vi ge en fördjupad förståelse samt ett teoretiskt bidrag som kan 
utgöra en grund till vidare forskning. Denna studie utfördes genom en kvalitativ 
undersökningsmetod i form av fem intervjuer med anställda på företaget Maria 
Nila och två intervjuer med frisersalongsägare och en analys av respondenternas 
upplevelser och erfarenheter. Studiens slutsatser tyder på att kommunikationens 
roll i att etablera och bygga upp relationer är en viktig aspekt mellan två företag i 
en organisatorisk marknadsföringskontext, där en organisations säljare spelar en 
avgörande roll i det organisatoriska relationsskapandet. Studiens resultat visar 
även att varumärkeslojalitet är starkt kopplat till hur ett företag arbetar med relat-
ioner. 
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Inledning 
Syftet med detta kapitel är att presentera bakgrunden till forskningsproblemet 
samt redogöra studiens syfte. Vidare är avsikten att ge läsarna en tydlig förståelse 
för varför vi har valt att undersöka detta specifika område och hur ämnet är rela-
terat till tidigare forskning. 
1.1 Bakgrund 
I dagens mer globaliserade samhälle får företag större möjligheter vad gäller val 
av marknader där konsekvensen blir att konkurrensen ökar. Även den kommuni-
kativa miljön inom marknadsföring förändras parallellt med globaliseringen på så 
vis att företag måste arbeta mer med personifierad kommunikation både internt 
och externt med dess intressenter för att stärka företagets varumärke. Skälet till 
detta bygger på den mer transparanta kommunikationsmiljön företagen verkar 
inom idag, bland annat genom sociala medier samt det ökade kravet på kvalité 
(Falkheimer & Heide, 2011). Den ökande betydelsen av kommunikation inom 
marknadsföring visas av dess förmåga att skilja de nya marknadsföringsstrategi-
erna från de mer traditionella (Duncan & Moriarty, 1998).  
Ett effektivt sätt för säljande service– och produktföretag att differentiera 
sina varumärken från konkurrenterna i denna föränderliga miljö är att bygga upp 
relationer (Axelsson & Agndal, 2012) i mån av att upprätthålla ett långvarigt sam-
arbete med sina kunder. För att detta ska lyckas strävar företag efter att skapa va-
rumärkeslojalitet, vilket kan ses som ett sätt att säkra företagets kunder från kon-
kurrerande företag. Att bygga relationer samt skapa och upprätthålla varumärkes-
lojalitet har varit ett huvudmål för marknadsförare i årtionden, och inom mark-
nadsföring strävar man efter att skapa och upprätthålla detta gentemot varumärket 
samt förstå den dynamiska mening begreppen har för olika människor (Keller, 
2001). Organisationer som har uppnått en positiv kommunikation, förståelse och 
samhörighet med deras kunder i mån av att skapa långvariga relationer och varu-
märkeslojalitet kan dra en mängd värdefulla fördelar, exempelvis kan kunderna 
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bli mer mottagliga för ny produktlansering, marknadsföring samt andra mark-
nadsaktiviteter (Keller, 2001).  
En relation mellan företag och dess kunder i en organisatorisk marknads-
föringskontext (eng. business–to–business) är betydande för företagets överlevnad 
där det anses viktigt att anpassa service och priser till specifika kunder. Detta då 
varje kund använder organisationens service och produkter på olika sätt. Oftast 
utvecklas därför en individuell relation med kunderna för att säkra varumärkeslo-
jaliteten och företaget över tid (Rauyruen & Miller, 2007).  
1.2 Problemdiskussion 
Mycket utav den forskning som behandlat begreppen relationskapande och varu-
märkeslojalitet inramas oftast i en konsumentmarknadsföringskontext (eng. busi-
ness–to–consumer) (Abdolvand & Rahpeima, 2013; Davis–Sramek et al., 2009; 
Fournier, 1998; Rauyruen & Miller, 2007; Yanamandram & White, 2006). Och 
varumärkeslojalitet är något som beskrivs, i tidigare forskningsstudier, som en del 
av ett företags varumärkeskapital (eng. brand equity) (Aaker, 1991; Walker & 
Knox, 2001), och sällan som en egen del, där varumärkeslojalitet är ett resultat av 
ett företags relationsarbete med olika intressenter.  
Den tidigare forskningen pekar på att företag i en organisatorisk mark-
nadsföringskontext är mer benägna att fokusera på långsiktiga relationer där båda 
parter kan dra fördelar av varandra, vilket skiljer sig från konsumentmarknaden 
(Catulli & Gander, 2004; Leek & Christodoulides, 2010). Gummesson (1987) 
uppmärksammar dock tidigt vikten av en relationsskapande syn i en organisato-
risk kontext, som delvis skapas genom interaktiv person-till-person-
kommunikation istället för den traditionella masskommunikationen, men den or-
ganisatoriska marknaden är mer komplex än så. Forskningen visar att företag i en 
organisatorisk kontext står inför vissa utmaningar som ökad konkurrens, teknisk 
utveckling, den snabba utvecklingen av internet samt den mer personanpassade 
marknadsföringen (Ramaseshan et al., 2013). En följd av detta är att det ställs 
högre krav på hur företag med dess anställda kommunicerar, både internt inom 
organisationen men också externt till företagets olika intressenter (Aaker, 1991; 
Leek & Christodoulides, 2010). I och med denna brist inom forskningen mister 
säljande företag viktig kunskap om organisatorisk relationsskapande mellan dis-
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tributör och återförsäljare, där kommunikation utgör en betydande faktor för en 
fungerande och kontinuerlig effektiv verksamhet (Axelsson & Agndal, 2012; 
Lynch & de Chernatony, 2004; Ramaseshan et al., 2013; Webster & Keller, 
2004). Det har även tidigare påståtts att forskning om relationsskapande misslyck-
as med att inkludera kommunikationsprocessen som en kritisk dimension i relat-
ionsbyggandet (Duncan & Moriarty, 1998). Denna brist inom forskningen gäller 
även sambanden mellan intern och extern varumärkeskommunikation på den or-
ganisatoriska marknaden. Betydelsen av denna koppling beror på en ökad insikt 
om att kommunikationens förståelse och engagemang har en positiv inverkan på 
ett företagets verksamhet (Lynch & de Chernatony, 2004; Ramaseshan et al., 
2013). 
I detta examensarbete har vi utöver tidigare kurslitteratur inom program-
met strategisk kommunikation samt vetenskapliga forskningsrapporter kring 
forskningsämnet även gjort förstudier där vi studerat varumärkeslojalitet med fo-
kus på varumärkeskapital, bland annat Niklas Perssons (Lunds Universitet) av-
handling Tracing the drivers of B2B brand strength and value (2009). Denna av-
handling behandlar relationsskapande och lojalitet i en organisatorisk marknadsfö-
ringskontext. Vi vill uppmärksamma läsaren om att dessa begrepp oftast infaller 
inom forskningsämnet företagsekonomi där varumärkeslojalitet beskrivs som en 
betydande faktor för ett företags varumärkeskapital. I detta examensarbete inom 
det tvärvetenskapliga forskningsområdet strategisk kommunikation kommer vi 
istället att fokusera på den kommunikativa aspekten av organisatorisk relations-
skapande och hur varumärkeslojalitet är ett resultat av detta. Den kommunikativa 
aspekten är även något som mindre har omfamnats i tidigare forskningsstudier i 
en organisatorisk marknadsföringskontext.  
1.3 Syfte och forskningsfrågor 
Syftet med detta examensarbete är att bidra med kunskap om organisatoriskt relat-
ionsskapande mellan distributör och återförsäljare, och hur dessa relationer byggs 
upp av kommunikation genom en studie av företaget Maria Nila. Målsättningen 
med denna uppsats är att bidra till en ökad förståelse och medvetenhet kring relat-
ionsskapande och varumärkeslojalitet i en organisatorisk marknadsföringskontext. 
Denna forskning kan även hjälpa marknadsförare att hitta ett mer effektivt sätt att 
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skapa varumärkeslojalitet samt behålla den genom effektiv kommunikation. För 
att uppnå studiens syfte har vi utgått från följande forskningsfrågor: 
 
1. Hur bygger organisationer upp relationer med kunder genom kommunika-
tiva insatser? 
2. Hur skapar och upprätthåller organisationer varumärkeslojalitet i en or-
ganisatorisk marknadsföringskontext? 
 
Forskningsfrågorna besvaras genom en studie av Maria Nila där vi undersöker fö-
retagets relation och interaktion med frisörsalonger, främst ur ett organisatoriskt 
perspektiv med fokus på kommunikation.  
1.4 Fallet Maria Nila 
Företaget Maria Nila startades år 1999 och är ett svenskproducerade hårvårdsföre-
tag (marianila.com). Maria Nila ägnar sig åt business–to–business verksamhet, 
vilket menas med att all försäljningen är främst riktat mot frisörsalonger som i sin 
tur skapar rollen som återförsäljare av produkterna till slutkunderna. Med pro-
duktion i Sverige har Maria Nila tagit stora marknadsandelar i sitt hemland (Maria 
Nila, 2013). I och med den starka konkurrensen på hårvårdsmarknaden är det lätt 
hänt att varumärket försvinner i det brus av andra aktörer som är aktiva inom 
samma bransch. För att försäkra sin kvarlevnad på en sådan konkurrenskraftig 
marknad måste företag inom hårvårdsbranschen bygga upp en relation med redan 
befintliga samt nya kunder i skapandet och upprätthållandet av varumärkeslojali-
tet. Vi valde att förhålla oss till Maria Nila eftersom företaget har under de senaste 
tre åren börjat arbeta mer med intern och extern kommunikation mellan medarbe-
tare och kunder i mån om att skapa och upprätthålla varumärkeslojala kunder. 
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Teoretisk referensram 
För att förstå begreppen relationsskapande och varumärkeslojalitet ur ett kom-
munikativt anseende kommer vi i denna uppsats hantera dessa i en organisatorisk 
marknadsföringskontext enligt nedanstående teorier. Detta kapitel är även en för-
utsättning för att kunna samla in och analysera lämplig empiri. Kapitlet behand-
lar definitioner av begrepp och hur dessa är kopplade till denna studies syfte och 
forskningsfrågor. 
2.1 Varumärke 
Den klassiska definitionen av ett varumärke är ett namn, tecken, symbol eller lo-
gotyp som identifierar en organisations varor och tjänster. Ett varumärke finns i 
medvetandet hos kunderna och alla deras tankar, känslor, uppfattningar, överty-
gelser, attityder och beteenden är resultatet från alla dem interaktioner som skapas 
med ett varumärke (Aaker, 1991; Gummesson, 2002; Kotler & Pfoertsch, 2006; 
Parment & Söderlund, 2010; Webster & Keller, 2004). Brakus et al. (2009) be-
skriver även att ett varumärke betecknar ägandet av ett företag, som ett företags 
externa och interna intressenter upplever, utvärderar, har känslor mot samt bygger 
associationer till. Alltså kan ett varumärke ses som en sammanställning av de 
funktionella och emotionella kopplingar människor gör till en produkt eller ser-
vice. 
Thelander och Rosenqvist (i Falkheimer & Heide, 2011) betonar betydel-
sen av interna publiker eftersom de anses skapa varumärket. Gränserna suddas 
alltmer ut, och att skapa en varumärkesbild för omvärlden handlar lika mycket om 
organisationers interna kommunikation och sätt att arbeta. Intern och extern 
kommunikation blir på så sätt beroende av varandra. Angående service så gäller 
det för organisationer att ha ett mer holistiskt synsätt på varumärket då kunden till 
stor del är medproducent av tjänsten. Kontakten med organisationen sker genom 
medarbetarna, och deltagandet gör att gränsen mellan extern och intern publik blir 
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allt otydligare. Detta utvecklas mer under avsnittet Varumärkeskommunikation (se 
avsnitt 2.3). 
2.2 Varumärkesbyggande 
Ett varumärke är alltså mycket mer än ett namn, och varumärkesbyggande är en 
strategi för företag att skilja sig från konkurrerande företag. Varumärkesbyggande 
påstås utgöra kärnan i en marknadsföringsaktivitet; "to brand or not to brand?" är 
inte frågan utan varje företag har ett namn som kommer att fungera som ett varu-
märke även om inget annat görs. För många industriella marknadsförare är företa-
gets namn varumärket (Webster & Keller, 2004) och stort sett strävar alla företag 
efter att styra och bygga sitt varumärke. Den viktigaste komponenten i detta ar-
bete är att leverera produkter och tjänster som uppfattas positivt och som uppfyller 
kundens förväntningar (Axelsson & Agndal, 2012). Kotler och Pfoertsch (2006) 
menar även att framgångsrika varumärken inte står stilla, de är i ständig rörelse. 
Det blir därför betydelsefullt för företag att inte standardisera varumärkesbyggan-
det utan det är arbete som kontinuerligt måste hållas vid liv och utvecklas för att 
alltid vara aktuellt i kundens ögon. 
Det diskuteras om hur ett holistiskt synsätt på kommunikationen är det 
mest effektiva. Utgår en organisation från ett holistiskt sätt att kommunicera 
kommer den interna kommunikationen avspegla den externa (Falkheimer & 
Heide, 2011). Detta resulterar i både de interna och externa intressenterna till-
sammans bildar varumärkets uppfattning. Detta diskuteras under rubriken Varu-
märkeskommunikation (se avsnitt 2.3). 
2.2.1 Varumärkesbyggande i en organisatorisk kontext 
Precis som relationsskapande och varumärkeslojalitet är de flesta diskussioner om 
varumärkesbyggande utformade i en konsumentmarknadsföringskontext (Leek & 
Christodoulides, 2010; Yanamandram & White, 2006; Webster & Keller, 2004). 
En av de många orsakerna till detta är den större exponeringen av varumärken 
inom konsumentmarknadsföring, och det faktum att dessa konsumentvarumärken 
dominerar massmedia som människor exponeras för på en daglig basis. Men, det 
kan anses fel att dra slutsatsen att varumärken inte är lika viktiga och värdefulla 
för marknadsförare i en organisatorisk kontext som det är för konsumentmark-
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nadsförare (Webster & Keller, 2004). Tidigare forskning visar på flera särskil-
jande egenskaper mellan organisatoriska marknader och konsumentmarknader. 
Den kanske mest påtagliga skillnaden finner man i den organisatoriska marknads-
föringskontexten som utgörs av mer komplexa industriella produkter och tjänster. 
Konsumentmarknaden, tillskillnad från den organisatoriska marknaden, har även 
oftast ett lägre antal kunder men större kvantitet av produkter per kund. Dessutom 
anses relationerna mellan företagen vara mer långsiktiga på organisatoriska mark-
nader än vad de är på konsumentmarknader, därav bör varje kund behandlas unikt 
(Håkansson & Snehota, 2006; Kotler & Pfoertsch, 2006). 
Äldre forskning visar att industriella aktörer inte tar till sig emotionella 
faktorer som känslor, attityder, beteenden och perceptioner, vilket är fundamen-
tala byggstenar för varumärkesbyggandet. Istället betonas rationella aspekter som 
exempelvis organisationens finansiella styrka, ryktet kring etiken vid affärer, po-
sitionering, dess trovärdighet när det kommer till leverans, service och kontrollen 
över produktionen (Aaker, 1991; Keller, 2008; Leek & Christodoulides, 2010). 
Varumärkesbyggande i en organisatorisk marknadsföringskontext har därmed bli-
vit alltmer essentiellt för omhändertagandet av kunder genom att skapa en känslo-
laddad relation företag emellan, i motsats till den äldre forskningen (Axelsson & 
Agndal, 2012; Leek & Christodoulides, 2011; Persson, 2009). Det yttersta målet i 
varumärkesbyggandet blir därmed att skapa goda relationer mellan varumärke och 
kund genom effektiva kommunikativa insatser (Aaker, 1991; Keller, 2008). Även 
fast denna aspekt på varumärkesbyggande presenteras av dessa forskare ser vi ett 
större fokus, i dessa teorier, på funktionalism och produktion snarare än relationer. 
Men teorierna anser vi måste behandlas för att bilda en uppfattning och skapa en 
djupare förståelse för studiens fenomen. 
2.3 Varumärkeskommunikation 
Inom den organisatoriska marknaden läggs det fokus på de olika kommunikat-
ionsverktyg som behandlar fördelarna med en produkt eller tjänst samt de behov 
som tillgodoses av erbjudandet. Dessa behov kan omfatta att minska kostnader, 
tid och kvalitet (Kotler & Pfoertsch, 2006). Inom en organisatorisk marknadsfö-
ringskontext är kunderna oftast inte intresserade av produkten i sig, utan de är 
vanligtvis intresserade av en lösning på sina problem. Därför måste företaget an-
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passa sig till kunden grundat på dess behov. Som säljande företag får man inte 
utgå från att kunden besitter samma information, vilket kan leda till missvisande 
och ineffektiva kommunikativa insatser (Kotler & Pfoertsch, 2006). Om ett före-
tag inte kan kommunicera effektivt med mindre engagerade kunder, blir det där-
med svårt att bygga upp en positiv varumärkesattityd. Detta är ytterligare ett ex-
empel på varför det är så viktigt att förstå kundernas attityder till ett varumärke, 
inte bara om de är regelbundna köpare av ett varumärke (Rosenbaum-Elliott et al., 
2011). 
Kommunikation är centralt för mänskligt beteende, som förbinder männi-
skor och skapar relationer. Typiska verktyg som används för att kommunicera ett 
varumärke är personlig försäljning, reklam, mässor, direktreklam och internet som 
syftar till att informera, övertyga och påminna kunderna direkt eller indirekt om 
sina produkter och tjänster (Kotler & Pfoertsch, 2006; Lynch & de Chernatony, 
2004). Med detta underliggande kan den kommunikativa aspekten tydligare visas 
på den organisatoriska marknaden då kommunikationen utgör en betydande faktor 
för företag att bedriva en effektiv verksamhet (Axelsson & Agndal, 2012; Lynch 
& de Chernatony, 2004; Ramaseshan et al., 2013; Webster & Keller, 2004). 
När det kommer till att informera och påminna kunden är transmissions-
synen (Falkheimer & Heide, 2007) den huvudsakliga modellen för kommunikat-
ion. Denna syn är en linjär modell där man skickar ut information från en sändare 
till en mottagare där överföringen anses lyckad när den är framme. Denna modell 
har fått kritik på grund av den inte är tolkande utan man tar för givet att motta-
garen förstår budskapet. Något som är problematiskt med denna modell är det inte 
blir någon dialog eller respons vilket är viktigt för att båda parter ska kunna ha en 
liktydig syn på informationen. På grund av begränsat antal kunder samt potentiella 
kunder använder de flesta företag en blandning av dessa kommunikationsverktyg, 
men många industriella marknader kräver personlig försäljning, då det är ett vik-
tigt medium för kommunikation (Kotler & Pfoertsch, 2006; Lynch & de Cher-
natony, 2004). Det är viktigt att utveckla en relation mellan köpare och säljare, då 
säljmötet har direkta konsekvenser för hur varumärkesvärden upplevs av kunder-
na. Denna relation skapas genom att ha en mer meningsskapande syn på kommu-
nikation, vilket kallas för den rituella synen (Falkheimer & Heide, 2007). Här fo-
kuseras det mer på att båda parterna är förstådda med budskapet och dess konse-
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kvenser samt varit delaktig i dess uppkomst. Detta diskuteras mer under rubriken 
Relationsskapande mellan företag (se avsnitt 2.4.3). 
Säljpersonalens kunskaper och färdigheter spelar en stor roll i varumär-
keskommunikationen, vilket betyder att säljaren bör anpassa sin försäljningsansats 
till köparens särskilda behov, beslutprocesser eller kommunikationsstilar (Lynch 
& de Chernatony, 2004). Dessa kunskaper och färdigheter sätts på prov i sanning-
ens ögonblick, vilket är när en medarbetare från ett företag möter sin kund ansikte 
mot ansikte (Parment & Södetlund, 2010). Påverkan som skapas ur detta möte kan 
delas upp i en tvåstegraket där det första steget är att kunden skapar en uppfatt-
ning om säljaren, något som kan ske under en tiondelssekund. Det andra är att 
kunden skapar ett underlag av slutsatser som dras av företaget genom detta möte. 
För att försäkra att påverkan sker i önskvärd riktning kan man använda sig av per-
sonalrelaterade aktiviteter. Då mötet med säljaren är viktig är rekrytering en av 
dessa aktiviteter. Säljaren måste ha rätt egenskaper då fel egenskaper är svåra för 
kunden att glömma. Utbildningen av personalen blir därav betydande för att de 
ska förstå och representera företagets värderingar (Parment & Söderlund, 2010). 
Frontpersonalens interaktioner med kunden innehåller möjligheter till marknads-
föring, kommunikation och försäljning. Det långsiktiga relationsskapandet mellan 
företag och kund uppfattas bestå av personalens förmåga att hantera den sociala 
interaktionen med kunden, alltså utgör servicemötet en viktig del i relationsskap-
andet (Corvellec & Lindqvist, 2005).  
Hur en organisation kommunicerar varumärket internt och externt har en 
direkt påverkan på relationsskapandet där kommunikation kan ses som den pri-
mära integrerande delen i att hantera varumärkesrelationer som råder bland ett fö-
retags kunder (Duncan & Moriarty, 1998). Mer om detta diskuteras i nedanstå-
ende rubrik. 
2.4 Organisatoriskt relationsskapande 
I denna studie ser vi relationer som en betydande faktor för varumärkeslojaliteten 
och som en viktig utgångspunkt i studiens teori. Relationer uppfattas oftast som 
relationer mellan människor där organisationer, grupper och individer i ett sam-
hälle är ömsesidigt beroende av varandra (Falkheimer & Heide, 2011). I relations-
skapandet utgörs en utveckling av dialoger som kännetecknas av försöket att lära 
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sig och förstå varandras behov snarare än ett försök att övertala och manipulera 
(Catulli & Gander, 2004; Duncan & Moriarty, 1998). I de flesta fall, utvecklas in-
dividuella relationer mellan företag och kund vilket erbjuder leverantörer en säker 
kundkrets samt möjligheter att nå hög lönsamhet. Kunder spenderar stora summor 
på sina inköp av produkter och tjänster, och att förvalta och underhålla dessa relat-
ioner kan erbjuda större intäkter för en leverantör (Rauyruen & Miller, 2007). 
Gummesson (1987) uppmärksammar tidigt betydelsen av en relations-
skapande syn i en organisatorisk kontext. Han menar att relationen är ämnad att 
skapa, utveckla och upprätthålla ett nätverk där företaget får möjlighet att frodas, 
detta genom en interaktiv person-till-person-kommunikation istället för den tradit-
ionella masskommunikationen som är vanlig inom konsumentmarknadsföring. 
Han betonar även betydelsen av långsiktiga relationer som över tid behöver bygg-
gas upp och upprätthållas. Falkheimer och Heide (2011) beskriver vidare att relat-
ioner uppstår när människor är förenade på ett eller annat sätt genom att vara en 
del i en organisation samt att relationer uppstår därför att människor är ömsesidigt 
beroende av varandra för att kunna nå gemensamma mål.  
För att se till den stora skillnaden på relationsskapandet mellan en organi-
satorisk– samt en konsumentmarknadskontext menar vissa forskare att det är 
mindre viktigt att fokusera på relationsskapandet på en konsumentmarknad då 
bortsett från kostnader i att kommunicera till så pass stora marknader så finns det 
även ett frågetecken kring huruvida konsumenterna vill vara i ett förhållande med 
ett varumärke (Catulli & Gander, 2004), alltså mer beteendelojala kunder (se av-
snitt 2.4.1). 
Falkheimer och Heide (2011) beskriver förutsättningar för en välfunge-
rande relation där interaktionerna är ömsesidigt givande samt att den kvalitet som 
finns i en relation bestäms av ett antal dimensioner. Forskarna ser detta ur ett pub-
lic–relations–perspektiv, men vi anser att samma teori kan appliceras till denna 
studies ämne och kontext då vi sett i den tidigare forskningen att relationer mellan 
företag har vissa likheter med relationshanteringen inom public relations sfären. 
Nedan beskrivs en lista av olika dimensioner som existerar i en relation: 
• förtroende 
• trovärdighet 
• närhet (intimitet) 
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• likhet 
• omedelbarhet 
• överenskommelse 
• noggrannhet 
• gemensamt intresse 
• relationshistoria 
Källa: de Coombs & Heath (2006), (i Falkheimer & Heide, 2011) 
Kotler och Pfoertsch (2006) förklarar liknande dimensioner och menar att framgång i 
att bygga upp ett varumärke är en process som kräver tid och tålamod. Att bygga upp 
ett varumärke är ett långsiktigt initiativ som bygger på tillit, respekt och förenlighet 
mellan två parter.      
 Relationer mellan två företag börjar med upprepade interaktioner som i sig leder 
till att företagen blir beroende av varandra (Holmlund & Törnroos, 1997). Detta är 
någonting flera forskare (Bansal et al. 2004; Fullerton 2003; Geyskens et al., 1996; 
Kumar et al., 1994; de Ruyter & Semeijn, 2002; Sharma el al., 2006) utvecklar i sina 
diskussioner kring ett engagemang grundat i det ömsesidiga behovet mellan företag 
och kund. Det finns olika typer av engagemang, vissa är mer negativt laddade och fo-
kuserar på traditionellt industritänkande samt rationellt tänkande i resultat av ett fåtal 
alternativ på marknaden samt dyra kostnader av leverantörsbyte. Det positivt laddade 
engagemangen fokuserar också på ett rationellt tänkande men i vetskap om att vinster 
skapas i denna fortsatta relation. Det känsloladdade engagemanget fokuserar på en 
ömsesidigt god relation där båda parterna godkänner samt identifierar sig med motpar-
ten. Sharma et al. (2006) pekar på en önskan att upprätthålla denna relation på grund 
av ett viss igenkännande, vänskap och personlig tillit som byggs upp av kontinuerlig 
interpersonell interaktion. Det blir en positiv känsla som fortsätter denna relation mel-
lan företag. Det sista engagemanget är det mer normativa som inte fortsätter i en posi-
tiv miljö, här fortsätter relationen i känslan av förpliktelser att stanna. Dessa förpliktel-
ser grundar sig i upplevda moraliska skyldigheter vilket Hackett et al. (1994) menar är 
en attityd som skapas av påtryckningar som visas före samt efter inledandet av en re-
lation.      
 Gummesson (2002) menar att företag som är aktiva och integrerar enbart på or-
ganisatoriska marknader, kan genom att lokalisera och identifiera betydelsefulla relat-
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ioner, skapa sig ett starkt konkurrensverktyg. Kvalitén på relationerna påverkar även 
kundernas perception, bedömning och beteende (Falkheimer & Heide, 2011). Falk-
heimer och Heide (2011) beskriver att det är organisationsmedlemmarna som skapar 
och upprätthåller relationer med kunder. Därmed är relationer mellan företag och kund 
ytterst personrelaterade, och organisationsledningar bör därför överväga denna aspekt 
på ett strategiskt och långsiktigt plan. Forskarna ställer sig även frågan “Vad sker om 
en viktig kontaktperson byter arbete och hur ska man då inom organisationen göra för 
att vidmakthålla en viss viktig relation?”   
 För att en relation ska kunna skapas måste parterna som ingår i relationen ut-
veckla ett ömsesidigt synsätt genom att framkalla en process som inrymmer samspel, 
interaktion och kommunikation, detta för att interaktionen mellan tjänsteföretag och 
kund är centrala i relationsskapandet (Corvellec & Lindqvist, 2005). När det skapats 
en relation och kunderna är engagerade, eller villiga att investera tid, energi eller andra 
resurser i varumärket skapas en stark bekräftelse av varumärkeslojalitet (Keller, 2008). 
Alltså, att etablera och upprätthålla långsiktiga relationer i en organisatorisk mark-
nadsföringskontext krävs för att ett företag ska kunna skapa en hög lojalitet gentemot 
sitt företag (Catulli & Gander, 2004). 
2.5 Varumärkeslojalitet 
Varumärkeslojalitet kan beskrivas som graden av det engagemang ett företag har upp-
nått hos sin kundbas i form av närhet, intimitet och lojalitet till ett företags varumärke 
(Kotler & Pfoertsch, 2006). Andra förklaringar om varumärkeslojalitet kan beskrivas 
som regelbundna köp av ett varumärke. Percy och Elliott (2009) förklarar att detta an-
tas allmänt att följa från en positiv attityd till varumärket. Denna positiva attityd, med 
tiden, leder till en viss "immunisering" samt en spridning utanför varumärket vilket 
fungerar som konkurrenskraftig marknadsföringsstrategi (Kotler & Pfoertsch, 2006). 
Immunisering är högst eftertraktad med tanke på den konkurrensutsatta marknaden. 
Transaktioner handlar inte bara om trender utan organisationer måste tänka större i 
sammanhang av vad som skapar och upprätthåller varumärkeslojalitet samt hur en po-
sitiv varumärkesattityd byggs upp gentemot kunderna (Rosenbaum-Elliot et al., 2011). 
Den kanske viktigaste konkurrensfördelen är dock att när ett varumärke har en stor 
kärna av varumärkeslojala kunder minskar marknadsföringskostnaderna avsevärt 
(Aaker, 1996; Rosenbaum–Elliott et al., 2011; Yanamandram & White, 2006). Rosen-
  13 
baum–Elliott et al. (2011) utvecklar argumentet kring konkurrensfördelen i att ha en 
stark varumärkeslojalitet bland ett företags kunder. För att ett företag ska bli fram-
gångsrikt måste företaget vinna betydande andelar från ett redan befintligt varumärke i 
kategorin. Detta kräver att få kunder som handlar inom kategorin att överväga ett byte 
från varumärket. Aaker (1991) påvisar en intressant punkt i detta sammanhang. Han 
uppmärksammar också att en varumärkeslojalitet kan vara ett hinder för nya aktörer i 
en kategori. Alltså måste den potentiella konkurrenten till fullo förstå ifall det råder 
hög varumärkeslojalitet, inte bara beteendemässigt, men också attitydmässigt (se av-
snitt 2.4.1). Ifall det känns som att varumärkeslojaliteten är svag, att användarna är 
sårbara när det gäller tillfredsställelse och engagemang, kommer det inte att ses som 
en barriär. Aaker (1991) föreslår att ett varumärke med betydande stark varumärkeslo-
jalitet bevisar detta för aktörerna på hela marknaden, för att på så vis få bort konkurre-
rande företag.     
 Varumärkeslojalitet leder också till ett bättre inflytande inom handeln (Aaker, 
1991; Chaudhuri & Holbrook, 2011 Fournier et al., 2012; Rauyruen & Miller, 2009; 
Rosenbaum–Elliott et al., 2011). När distributörer och återförsäljare vet att ett varu-
märke har stark kundlojalitet, vet dem att produkten kommer säljas ut ur deras lager 
samt hyllor. De kommer också förstå att det finns en stark efterfrågan för varumärket 
och är mer villiga att betala mer för ett varumärkes produkter och tjänster, eftersom de 
uppfattar något unikt värde i varumärket som inget annat alternativ ger. Ifall det inte 
hanteras rätt, kommer de förlora kunder (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Rosenbaum–
Elliott et al., 2011).     
 Percy och Elliott (2009) har utformat en modell som beskriver kundens olika 
grader av lojalitet till ett varumärke (se figur 1.0). Den fokuserar på hur tillfredsställd 
kunden är samt risken att kunden byter varumärke. När det kommer till kundens till-
fredställelse är det viktigt att differentiera mellan köp av tillfredsställelse och köp av 
vana (se avsnitt 2.4.1). Därför måste företaget se till att tillfredsställelsen är hög samt 
behålls i form av produktens/tjänstens prestanda samt perception vilket minskar risken 
att kunden byter varumärke (Rosenbaum–Elliott et al., 2011). Kunder observerar och 
reflekterar även över personalens ansträngningar och det finns en stark korrelation 
mellan personalens ansträngning och kundtillfredsställelse som påverkar återköpsin-
tensioner och kundlojalitet (Corvellec & Lindqvist, 2005). Den upplevda risken i att 
byta när man ser till varumärkeslojalitet handlar om att även om en kund köper eller 
använder ett varumärke regelbundet så kan inte deras lojalitet garanteras (Rosenbaum–
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Elliott et al., 2011). Parment och Söderlund (2010) påpekar liknande tankar och menar 
att praktiker ofta ser lojalitet som en aktivitet där kunden kommer tillbaka. Först när 
en kund är väldigt nöjd och den upplevda risken i att byta varumärke är hög kan deras 
varumärkeslojalitet säkerställas. Även någon, till en viss grad, nöjd kund kan lockas 
bort om barriären för byte av varumärke är lågt. Detta gäller särskilt för köpbeslutet 
för lågengagemangsprodukter, exempelvis toalettpapper och tandkräm, vilka kräver 
mindre attityd och tanke innan ett köp genomförs till skillnad från högengagemangs-
produkter, exempelvis en dator eller kläder, vilka oftast kräver ett högre engagemang 
till och kunskaper om innan ett köp genomförs (Parment & Söderlund, 2010). Detta 
innebär att det är viktigt att uppmuntra lojala kunder att "fylla upp" sitt sortiment. 
Detta är något som kallas för laddnings marknadsföring (eng. loading promotion), vil-
ket minimerar risken för kunderna att prova nya varumärken (Rosenbaum-Elliott et 
al., 2011). 
 
Figur 1.0 Percy and Elliott Brand Loyalty Model 
Källa: Percy and Elliott (2009) (i Rosenbaum–Elliott et al., 2011) 
Nivån på varumärkeslojalitet har också använts som ett mått på framgång inom mark-
nadsföringsstrategin och även som ett delmått inom ett företags varumärkeskapital 
(Aaker, 1991; Knox & Walker, 2001). Aaker (1991) tillskrev att varumärkeslojalitet 
mellan företag och kund ofta är kärnan inom varumärkeskapitalet. Varumärkeslojala 
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kunder har relationer med varumärket som får kunden mindre benägen att växla varu-
märke. Denna relation menar Aaker (1991) är en del av varumärkeskapitalet. Men 
även om varumärkeslojalitet ingår som en bidragande faktor under varumärkeskapital 
behöver det inte ses som en funktion av det (Juntunen et al., 2010; Rosenbaum-Elliott 
et al., 2011) därför har vi i denna studie valt att se varumärkeslojalitet som ett eget fe-
nomen. 
2.4.1 Beteende och attitydslojalitet   
Gummesson (2002) förklarar att man inte ska bortse från att olika typer av lojalitet kan 
förekomma. Vilket även kan tolkas med Percy och Elliotts (2009) lojalitetsmodell. 
Oftast inom forskning delas lojalitet upp i två kategorier; beteendelojalitet och atti-
tydslojalitet. Beteendelojalitet innebär upprepade köp av ett varumärke och fokuserar 
på externa faktorer som påverkar beteende. Rauyruen & Miller (2007) menar exem-
pelvis att kvalitén på service, samt strategiska angreppsätt för att öka kundnöjdheten 
spelar en stor roll för beteendelojalitet, men är inte beroende av relationer. Gummes-
son (2002) menar vidare att lojalitet som är icke–beroende av relationer beror på ex-
empelvis tids– eller kunskapsbrist, av ideologiska eller sentimentala skäl, av tröghet 
eller osäkerhet, av pris– och bekvämlighetsskäl. Därför blir det av betydelse för orga-
nisationer att inte standardisera relationerna utan relationerna måste kontinuerligt hål-
las vid liv och uppdateras.    
 Attitydslojalitet förklarar kundens engagemang och värdeassociationer till ett 
varumärke (Cater & Cater, 2008; Chaudhuri & Holbrook, 2001; Rauyruen et al., 
2009). Vad gäller förhållandet mellan engagemang och lojalitet, kan potentiella kon-
sekvenser av engagemanget och värdeassociationerna resultera i positiv ryktessprid-
ning (Word–of–Mouth–kommunikation), som utgör en viktig aspekt av attitydslojali-
teten (Abdolvand et al., 2013). Kunder som visar hög attitydslojalitet pratar troligtvis 
godare om ett varumärke genom Word–of–Mouth än beteendelojala kunder (Reinartz 
& Kumar, 2002). Även Aaker (1991), de Chernatony och McDonalds (1998) och 
Keller (1993)  påvisar detta genom att understryka att attitydlojalitet oftast bidrar till 
högre intäkter än beteendelojalitet.    
 Det anses dock mycket svårt att identifiera ifall en kund är benägen att byta va-
rumärke utifrån beteendelojalitet då en kund kan visa missnöje men fortfarande åter-
komma för köp, då de endast utvärderas utifrån beteende. Däremot kan attitydslojala 
kunders benägenhet att byta varumärke uppmärksammas då dem utvärderas utifrån de-
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ras attityder gentemot varumärket (Keller, 2001). Denna kombination krävs även för 
att skapa en resonans (Keller, 2001). Därför uppmanar Keller (2001) att varumärken 
ska ha en god förståelse för deras kunders lojalitet ur en attityds– och beteendesynvin-
kel. 
2.4.2 Lojalitetsskapande i en organisatorisk kontext 
Att skapa varumärkeslojalitet i en organisatorisk kontext handlar inte bara om att be-
vara kunder utan att vårda om relationen mellan företag och kund samt uppmana fram-
tida köp (Ramaseshan et al., 2013). När ett företag bildat dessa varumärkeslojala kun-
der differentieras de samtidigt sig från sina konkurrenter då bättre förmåner i form av 
kampanjer och bättre service erbjuds. När varumärkeslojalitet skapas tillåts priser på 
produkter och tjänster att öka som resultat av varumärkets befintliga tillit och känne-
dom (Kotler & Pfoertsch 2006). Kotler och Pfoertsch (2006) menar vidare att det vik-
tigaste inom varumärkeslojalitet inte bara handlar om att fokusera på transaktionen 
utan även relationen. Det handlar alltså inte bara om den rationella bytessituationen av 
en produkt eller tjänst utan även själva värdeutbytet i form av relationer. Detta är nå-
got som har utvecklats från äldre forskning som beskriver att organisatoriska mark-
nader bygger på rationella värderingar där känslor inte får plats (Bagozzi, 2006; Da-
vis–Sramek et al., 2009; Leek & Christodoulides, 2011; Ramaseshan et al., 2013). 
Webster & Keller (2004) utvecklar detta argument och förklarar att köpprocessen i en 
organisatorisk marknadsföringskontext både är rationell och emotionell, eftersom de 
tjänar både organisationens och individens behov. Håkansson och Snehota (2006) för-
klarar vidare att ett resultat av en organisations interaktioner och utbytesprocesser är 
att relationer utvecklas. 
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Metod 
Syftet med detta kapitel är att förklara valda lämpliga forskningsmetoder för 
denna studie och tydligt definiera och identifiera dessa. Vi vill även presentera 
metoder för insamling av material som kommer ge maximalt stöd för adressering 
av forskningsfrågorna. 
3.1 Studiens ansats 
Denna studie utfördes på ett kvalitativt tolkande perspektiv som ur ett hermeneutiskt 
angreppssätt fokuserar på en empatisk förståelse och tolkning av människors handlingar 
(Bryman, 2011). Detta valde vi då det ger oss som forskare en möjlighet att nå kunskap 
och förståelse om hur Maria Nilas ledning och fältsäljare arbetar med relationer och 
kommunikation i mån av att bygga upp ett varumärke och skapa varumärkeslojalitet 
med sina kunder.  
3.2 Vetenskapsteoretiska utgångspunkter 
Studiens ansats tillät oss att skapa en djupare förståelse för hur respondenterna uppfattar 
den sociala verkligheten. Genom semistrukturerade intervjuer (se avsnitt 3.5) har vi äm-
nat nå respondenternas värderingar och känslor kring det valda fenomenet för att vidare 
kunna återge en verklighetsbeskrivning som bidrar till en mer generell förståelse av stu-
diens fenomen (Alvehus, 2013). Med vårt val av ett socialkonstruktionistiskt perspektiv 
med en ontologisk ståndpunkt på fenomenet vi studerade kunde vi undersöka respon-
denternas relationer mellan individer, grupper eller hela organisationer och utifrån detta 
se hur dessa relationer skapas och upprätthålls genom kommunikation (Falkheimer & 
Heide, 2011). 
3.2.1 Abduktion                      
Då denna studie baserades på ett kvalitativt tolkande perspektiv ansåg vi att varken en 
induktiv eller deduktiv ansats var passande. Detta eftersom en induktiv ansats tar ut-
gångspunkten i det empiriska materialet vilket vi ansåg vara ohållbart då tolkningen av 
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studiens material helt sker utan teoretisk förståelse (Alvehus, 2013). Den deduktiva stu-
dien formas av teoretiska föreställningar som prövas mot studiens empiriska material. I 
denna kvalitativa studie blir deduktion problematiskt på grund av studiens tolkande per-
spektiv vilket ämnar undersöka respondenternas uppfattningar av verkligheten (Alve-
hus, 2013). Vi såg därför nödvändigheten i en upprepad process av pendling mellan 
empiriladdad teori och teoriladdad empiri. En abduktiv ansats växlar mellan empiriska 
och teoretiska reflektioner som en kombination av induktion och deduktion. I denna 
studie arbetade vi med befintlig teori för att sedan återkoppla till det empiriska materi-
alet (Alvehus, 2013; Alvesson & Sköldberg, 2008). Abduktion behöver inte spegla en 
exakt bild av verkligheten utan den tillåter fel som sedan kontrolleras mot flera kompo-
nenter (Alvesson & Sköldberg, 2008; Thurén, 2007).  
3.2.2 En kvalitativ forskningsansats  
Kvalitativ forskning erbjuder djupare tekniker för att samla in material i relation till stu-
diens fenomen. Detta innebär analys av exempelvis intervjuer med öppna svar (Bryman, 
2011). I och med att syftet med denna studie var att få en djupare förståelse för fenome-
nen organisatoriskt relationsskapande och varumärkeslojalitet samt hur dessa skapas 
och upprätthålls var en kvalitativ metod lämpligt i valet av metodologisk ansats. Mer-
riam (1994) menar att det kvalitativa materialet består av detaljerade beskrivningar av 
situationer, händelser, människor, samspel och observerande beteenden, av direkta citat 
från olika personer om deras erfarenheter, attityder, åsikter och tankar samt utdrag från 
fallbeskrivningar, något som vi förhöll oss till i studiens analysdel. Merriam (1994) be-
skriver även att en kvalitativ forskningsansats gör det möjligt att skapa en djupare för-
ståelse för det undersökta fenomenet. Utifrån Brymans (2011) och Merriams (1994) 
diskussioner kring kvalitativ forskning, hjälpte denna utgångspunkt oss att djupare ana-
lysera respondenternas uttalanden och på så vis finna svar på våra forskningsfrågor. 
3.3 Fallstudie 
Denna uppsats bygger på en fallstudie där vi valt att studera en organisation på djupet. 
Vi vill förse läsaren med en detaljerad samt ingående förståelse för studiens syfte som 
samtidigt ska kunna generaliseras till andra områden än hårvårdsbranschen. Vi bemöttes 
på vägen, under metodforskningens gång, av en problematik från olika studier som ar-
gumenterar att fallstudiers resultat inte går att generalisera. Flyvbjerg (2006) uppmärk-
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sammar samt motvisar detta argument då han pekar mot t.ex. Sigmund Freuds många 
fallstudier som har försett hela världen med generell kunskap och uppmärksammar den 
mer exportorienterade och djupgående egenskapen hos fallstudier. Alvehus (2013) be-
skriver att en fallstudie har fördelen att det leder till en koncentration av det empiriska 
materialet. För att vår studie ska bidra till en ökad förståelse och medvetenhet kring re-
lationskapande och varumärkeslojalitet i en organisatorisk marknadsföringskontext är 
fallstudien som forskningsstrategi central för att skapa realistiska beskrivningar av or-
ganisatoriska skeenden (Alvehus, 2013). 
3.4 Kvalitativa semistrukturerade intervjuer 
Bryman (2011) diskuterar ostrukturerade intervjuer som det mest lämpliga vid fallstu-
dier men den nuvarande kvalitativa studien är uppbyggd av semistrukturerade intervjuer 
som huvudsaklig forskningsmetod. Detta gjordes av flera skäl. För det första ger en kva-
litativ studie ett sätt att avslöja komplexa aspekter av respondenters uppfattningar på 
olika nivåer (Bryman, 2011). Semistrukturerade intervjuer erbjuder även flera fördelar 
vad gäller dess förmåga att tillhandahålla en djupgående syn på respondenters tankar, 
känslor och åsikter om ett specifikt ämne och det faktum att de kan utforska fria associ-
ationer och personligt relevanta erfarenheter som inte är lätta att kvantifiera (Bryman, 
2011; Kvale, 1997). Kvale (1997) menar att intervjuer är effektiva att använda sig av i 
mer specifika forskningsområden, och utnyttjas därför ofta i fallstudier. 
3.4.1 Urval                       
Vi valde att genomföra ett strategiskt urval då vi valde respondenter med särskilda erfa-
renheter som kunde förhålla sig till studiens forskningsfrågor (Alvehus, 2013). Bryman 
(2011) kallar även detta för ett målstyrt urval, där han menar att studiens respondenter 
besitter kunskapen forskaren är ute efter. Vi intervjuade Maria Nilas marknadschef och 
säljchef samt tre fältsäljare från organisationen och två frisersalongsägare. Marknads-
chef, säljchef och fältsäljarna utgör den organisatoriska aspekten i analysen, medan in-
tervjuerna med salongsägarna gjordes för att ytterligare bilda en tydligare kunskap och 
uppfattning om relationsskapande och varumärkeslojalitet. Då vi redan innan intervju-
erna tog plats kommunicerat till salongsägarna samt fältsäljarna att deras svar skulle 
anonymiseras skrivs deras benämningar om i analysen. Detta valde vi då anonymitet ger 
en maximal öppenhet från samtliga respondenter då dem vågar dela med sig av inform-
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ation som annars hållits konfidentiellt (Bryman, 2011). Bryman (2011) menar att det är 
omöjligt att veta hur många personer som ska intervjuas för att uppnå en viss informat-
ionsmättnad. Vilket vi har bemött med Kvales (1997) argument om att kvalitativa inter-
vjuer inte kräver lika många respondenter då en mer beskrivande och tydligare bild för-
ses. 
3.5.2 Utförandet av intervjuerna                    
Innan intervjuerna ägde rum skickades, via e-post, ett personligt förberedande med-
delande (se bilaga 1) till respondenterna som förklarade syftet med intervjun, vår studie 
och hur deras deltagande bidrog till denna studie. Intervjuerna gjordes via telefon som 
spelades in och transkriberades ordagrant på sammanlagt 51 sidor. Intervjuerna varie-
rade i längd från 35 minuter till över en timme. Att intervjuerna gjordes via telefon be-
rodde på svårtillgängligheten att boka in möte med Maria Nilas ledning och anställda. 
Bryman (2011) menar att fördelen med telefonintervjuer är att distansen gör att inter-
vjuaren och respondenten känner sig mer säker och trygg, vilket gör att det kan vara en-
klare att ställa och svara på sårbara frågor då intervjun inte sker ansikte mot ansikte. 
Nackdelen med telefonintervjuer kan dock vara att respondenten lättare kan avbryta 
samtalet, något som minimeras när intervjun sker personligen (Bryman 2011). Mer om 
intervjuerna förklaras i avsnitt 3.6 Studiens tillförlitlighet.  I analysen justerades vissa 
av respondenternas citat för att göra det lättare att förstå sammanhanget samt undvika 
talspråk.      
 En intervjuguide utformades (se bilaga 2), en kortare minneslista av olika ämnen 
som behandlats, för att belysa de teman och frågor i mån av att besvara studiens syfte 
och forskningsfrågor (Bryman, 2011).  
3.6 Studiens tillförlitlighet 
Tillförlitligheten uppmärksammar olika faktorer som att informationen och slutsatserna 
ska kunna överföras till andra miljöer (Bryman, 2011), något vi har försökt uppnå i våra 
generellt utformade frågor som fokuserar på studiens olika fenomen och inte dess mil-
jöer. Fältsäljarnas samt salongsägarnas anonymitet ökade studiens tillförlitlighet då dem 
vågar svara öppet på intervjufrågorna. Respondenterna som är anställda på Maria Nila 
har varit aktiva i organisationen under en längre tid vilket gör att deras delade erfaren-
heter och uppfattningar om verkligheten kan ses som tillförlitliga. Intervjuerna, som ti-
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digare nämnt (se avsnitt 3.5.2), spelades in och transkriberades. Att spela in en intervju 
menar Alvehus (2013) kan störa respondenten och kännas som en begränsning i hur öp-
pen han eller hon kan vara. Men att fånga respondentens uttalanden ord för ord ser vi 
ökade tillförlitligheten i denna studie. Studiens trovärdighet ligger i relation med tillför-
litligheten och uppmärksammar olika beskrivningar av en social verklighet. En forska-
res beskrivning av trovärdighet avgörs av läsarnas uppfattning kring hur pass acceptabel 
den är (Bryman, 2011).  
3.7 Analysvägar 
Tematisk analys är ett av de vanligaste angreppssätten när en studie utförs i kvalitativ 
form som handlar om ett sökande efter olika teman ur empirin (Bryman, 2011). Efter att 
vi transkriberat våra intervjuer insåg vi återkommande teman i empirin, därför ansåg vi 
att en tematisk analys var passande i denna studie. Detta genomfördes genom att vi ut-
formade vår intervjuguide utifrån de teorier som ingår i studiens teoretiska referensram 
för att sedan gå igenom intervjuerna och understryka det som gav slag för studiens syfte 
och forskningsfrågor (Bryman, 2011). Denna form av intervju tillåter oss även att vara 
öppna för ny information vilket förstärker vårt val av abduktion (Alvesson & Sköldberg, 
2008).  Eftersom vi utformade semistrukturerade intervjuer kom inte frågorna i samma 
följd för varje intervju, och därför krävdes det noggrann läsning av empirin för att 
kunna kategorisera dessa teman, något som både följer Brymans (2011) och Kvales 
(1997) anvisningar. Med detta lades fokus på delar av intervjuerna som vi ansåg vara 
viktigast för att uppfylla studiens syfte samt svara på våra forskningsfrågor. Under ge-
nomläsningen av transkriberingarna plockade vi ut nyckelbegrepp som vi, tillsammans 
med citerade uttalanden, sammanställde med teoretiskt underlag som utgjorde en grund 
för studiens slutsats.  
3.8 Reflektioner 
I utformandet av studiens metodavsnitt ställs vi som forskare inför en flera olika kritiska 
samt etiska val. Dessa val har vissa konsekvenser för studiens resultat och godkännande 
inom den akademiska sfären. I vetskap om detta förklarar och reflekterar vi nedan kring 
våra val. 
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3.8.1 Val av teorier                   
Som tidigare nämnt i studiens problemdiskussion (se avsnitt 1.2) är vårt forskningsfält 
relativt outforskat. Detta gjorde att det fanns färre forskningsstudier än vad det finns om 
ämnet i en konsumentmarknadsföringskontext. På grund av detta samlade vi in tidigare 
forskning om relationsskapande, varumärkeslojalitet och varumärkeskommunikation i 
en konsumentmarknadsföringskontext för att få en så bred förståelse som möjligt om 
studiens ämnen och för att ge läsaren en guidad tur om vad dessa ämnen har för bety-
delse inom forskningsvärlden. I litteratursökningen fokuserade vi oss på vetenskapliga 
artiklar, som ofta bidrar till mer aktuell information än litteratur som givits ut i bokform. 
I det aktiva sökandet efter vetenskapliga artiklar använde vi oss av sökord som står i 
förhållande till studiens syfte, exempelvis: relationsskapande, varumärkeslojalitet, orga-
nisatorisk marknadsföring, varumärkeskapital, varumärkeskommunikation och varu-
märkesbyggande. Utöver tidigare kurslitteratur har vi även behandlat teori från annan 
tryckt litteratur som delvis även är referensförteckningar till tidigare kurslitteratur. Även 
avhandlingar som behandlar forskningsfältet har studerats, bland annat Nilkas Perssons 
(Lunds Universitet) avhandling Tracing the drivers of B2B brand strength and value 
(2009). Sökmotorer som användes för litteratur– och artikelsökning var: Lund Univer-
sity Publications (LUP), Lunds universitetsbibliotek (Lovisa), Google Scholar, Uppsat-
ser.se och Stockholms stadsbibliotek. 
3.8.2 Kommunikationssyn                      
Genom studiens mer organisatoriska perspektiv är vissa delar av empirin sett ur ett 
transmissionssynsätt. Detta berodde på studiens fokus på fenomenet i en organisatorisk 
marknadsföringskontext. Vad gäller frisersalongsägarnas upplevelser och erfarenheter 
så anammades en mer rituell syn på kommunikation för att få en tydligare och djupgå-
ende förtåelse för studiens fenomen. Vi ansåg att både transmissionssynen och den ritu-
ella synen på kommunikation är två viktiga synsätt för att förstå respondenternas age-
rande och tillvägagångssätt vid de olika kommunikationshandlingarna.  
3.8.3 Etiska överväganden                                        
Vetenskapsrådet (2002) och Bryman (2011) tar upp fyra olika krav. Det första, inform-
ationskravet, fokuserar på respondenternas tillgång till information kring de kommande 
intervjuerna. Det var något vi utförde innan genom att informera intervjupersonerna i 
form av ett e-post meddelande, något som följer den etiska medvetenheten som Bryman 
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(2011) även diskuterar. Samtyckeskravet innebär att respondenterna medverkan ska ske 
på deras villkor, något vi applicerande i vår öppna samt hänsynsfulla bemötande med 
respondenterna över telefon där vi, efter e-post-utskicket, upprepade våra intentioner 
samt bad om deras godkännande. Konfidentialitetkravet handlar om att försäkra anony-
miteten, detta gjorde vi i form av att benämna Maria Nilas fältsäljare som Fältsäljare 1, 
2 och 3 och salongsägarna som Frisörsalong 1 och 2. Vad gäller Maria Nilas ledning, 
där vi intervjuat marknadschef och säljchef, hade de inga problem med att vi i studien 
använde deras officiella namn. Nyttjandekravet innefattar användandet av empirin som 
innefattas utifrån intervjuerna och att det inte utlämnas för andra syften. Detta krav upp-
fylldes då vi som forskare samt vår handledare är dem enda som har tillgång till inspel-
ningarna och transkriberingarna som endast använts i studiens syfte. 
3.8.4 Metodkritik                      
En mer välkänd kritik mot kvalitativa studier är att de inte går att replikera samt är svåra 
att generalisera (Bryman, 2011). I denna studie har vi förhållit oss i en balansgång mel-
lan teori och empiri för på så vis kunna generalisera denna studies resultat på liknande 
fenomen inom en organisatorisk marknadsföringskontext. Vi anser även att en kvantita-
tiv studie inte hade bidragit till vår fördel då en kvantitativ forskningsmetod inte fördju-
par sig och förser forskaren med tillräcklig information kring en social verklighet, vilket 
kvalitativa studier möjliggör (Bryman, 2011). Förvrängningen av information är en an-
nan form av kritik (Alvesson & Sköldberg, 2008). Där uppmärksammas det att källorna 
och medierna vi får informationen inte är fullkomligt säkra. Det är i den mån vi har för-
sökt få så nära källor som möjligt till den sociala verkligheten vi undersöker. 
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Analys 
I detta avsnitt redogör och analyserar vi vårt empiriska material som samlats in 
genom semistrukturerade intervjuer med anställda på Maria Nila samt två fri-
sörsalonger. Det empiriska materialet analyseras utifrån studiens teoretiska ram-
verk. 
4.1 Analytisk bakgrund 
I analysen av studiens empiriska material vill vi att bidra till en ökad förståelse och 
medvetenhet kring relationsskapande och varumärkeslojalitet, hur de skapas och upp-
rätthålls genom kommunikation i en organisatorisk marknadsföringskontext. Analysen 
behandlar studiens fenomen genom att först presentera respondenternas upplevelser om 
hur relationer byggs upp genom kommunikativa insatser, både ur ett ledningsperspektiv 
men också genom säljarnas och salongsägarnas upplevelser och erfarenheter, detta med 
tillhörande teman. Sedan presenteras hur respondenterna arbetar med att skapa och upp-
rätthålla varumärkeslojalitet i en organisatorisk marknadsföringskontext. Samtliga un-
derrubriker avslutas med en mindre sammanfattning av varje tema. 
4.2 Relationer och kommunikation 
Med material från flera respondenters erfarenheter och uppfattningar om det kommuni-
kativa arbetet samt arbetet kring organisatoriskt relationsskapande berörs flera aspekter 
som presenteras i nedanstående teman. 
4.2.1 Kommunicera ett tydligt varumärke                    
Ett tema som uppkom rätt så tidigt in i varje intervju med respondenterna var att de upp-
lever kommunikation som en viktig del i att skapa en tydlig bild av varumärket. Att ge 
en tydlig bild av varumärket anser respondenterna är viktigt just för att kunna inleda en 
relation med en kund. Maria Nilas marknadschef Thomas Barkå förklarar att: 
  25 
”Det ska vara ett konkret och konsekvent budskap, även om varumärket förflyttar sig 
hela tiden får man kanske inte göra för drastiska hopp”. 
Flera respondenter beskriver liknande företeelser, att ett varumärke måste finna balans-
gången i att kunna hålla sig i rörelse utan att förlora det konkreta och konsekventa bud-
skapet som varumärket förknippas med. Thomas Barkå berättar exempelvis att det var 
något Maria Nila gjorde då de ville lägga mer vikt på den svenskproducerade associat-
ionen till varumärkets produkter, vilket genomfördes i en succesiv och enkel övergång. 
Ompositionering och ändring av den grafiska profilen av varumärket var inte den pri-
mära ändringen utan de ville endast bli mer tydliga med att produkterna är svenskpro-
ducerade, inte ändra eller ta bort något. Om kunden inte har en klar uppfattning om va-
rumärket kan det bli svårare att skapa en ny relation med en kund. De menar att tydligt 
kommunicera ett varumärke har alltid varit av betydelse och det handlar hela tiden om 
att arbeta för att enhetligt binda ihop varumärket med dess produkter. Oftast handlar det 
om att företaget vill att kunden ska skapa en tydlig bild om vad varumärket står för, utan 
att bli förvirrade.     
 Flera respondenter menar att det Maria Nila arbetat med i relationsskapandet är 
att skapa något som sätter sig i kundens medvetande. Det kan ha varit en av framgångs-
faktorerna i processen då kännedomen om deras lokalproduktion inte var stor för endast 
några år sedan. Maria Nila har sedan dess börjat göra marknadsundersökningar för att få 
reda på vad kunderna redan vet om varumärket för att kunna förstärka de befintliga as-
sociationerna, samtidigt som de även undersöker vad deras kunder efterfrågar. Flera re-
spondenter förklarar att Maria Nilas starkaste association är att företaget är svenskpro-
ducerat. Respondenterna påpekar därför betydelsen i att kommunicera tydliga budskap 
om varumärket internt i organisationen. Detta för att när företagets alla säljare ska ut på 
sina distrikt runt om i landet ska de på ett sammanhållet sätt kommunicera varumärket 
lika eftersom ledningen vill att kunderna ska uppfatta Maria Nila likadant i hela landet. 
 Thomas Barkås uttalande samt liknande citat ligger i linje med den mer klas-
siska synen på varumärken som bygger på intressenters associationer till en organisat-
ions varor och tjänster (Aaker, 1991; Gummesson, 2002; Kotler, 1988; Parment & Sö-
derlund, 2010; Webster & Keller, 2004). Längre fram i analysen redogörs för hur dessa 
associationer görs till emotionella värden i relationsskapandet mellan företag och kund 
(se avsnitt 4.2.4 Relationer och emotionella värdeassociationer).  
 Sammanfattningsvis delar flera respondenter upplevelsen av att kommunicera en 
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tydlig bild om vad varumärket är. De påpekar vikten i att ge en enhetlig bild för kunder-
na och väcka associationer till varumärket i strävan av att skapa en relation med en 
kund. Respondenterna vittnar om att den interna kommunikationen inom organisationen 
är viktig för att avspegla en enhetlig bild externt till kunderna. Respondenternas arbete i 
att förmedla en tydlig varumärkesbild bidrar till relationsskapandet då associationerna 
kunderna skapar har en inverkan i hur varumärket uppfattas. Att klargöra varumärkes-
bilden genom kommunikation gör att företaget enklare kan påbörja relationer med nya 
kunder.  
4.2.2 Vikten av intern kommunikation                  
Maria Nilas säljchef Marcus Wikström förklarar att den interna kommunikationen mel-
lan ledning och fältsäljare utgörs i form av utbildningar och konferenser, som sker var 
femte vecka. Marknadschef och säljchef förklarar tydligt att under konferenserna går 
ledningen igenom hur säljarna ska kommunicera med sina kunder. Men även säljarnas 
upplevelser och erfarenheter sätts i fokus då organisationen vill arbeta fram en helhets-
bild om hur varumärket uppfattas på den svenska marknaden. Säljchef Marcus Wik-
ström och marknadschef Thomas Barkå förklarar exempelvis att ledningen går igenom 
hur produkterna ska exponeras i frisörsalongerna samt hur säljarna ska informera och 
engagera salongerna i olika aktiviteter, genom säljtävlingar som engagerar och bidrar 
till att en starkare relation skapas mellan företaget och deras kunder. Markus berättar 
följande att det är viktigt att ge säljarna så mycket kunskap som möjligt för att nå dessa 
mål i varumärkeskommunikationen: 
”Just på försäljningsdelen så arbetar vi med tydliga instrument och verktyg, våra säl-
jare och en rätt så tydlig policy för hur dessa ska se ut, uppfattas. Allt från klädkod till 
beteende. Vi har konferenser var femte vecka där vi pointerar hur viktigt det är kommu-
nicera rätt för det är så kunderna uppfattar Maria Nila som varumärke”. 
Marcus förklarar att organisationen arbetar med att ge fältsäljarna så mycket utbildning 
som möjligt för att stärka relationen med sina kunder. Därför har organisationen på se-
nare tid börjat arbeta med ett så kallat faddersystem. Faddersystemet går ut på att en säl-
jare som varit anställd i företaget under en längre period, oftast över fem år, hjälper till 
och agerar mentor för de nya säljarna som kommer in i organisationen där dem delar 
med sig av sina erfarenheter i hur man som fältsäljare bygger upp och upprätthåller re-
lationer med sina kunder. Detta också för att organisationsmedlemmarna ska förmedla 
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liknande budskap av varumärket till kunderna. Thomas Barkå förklarar dock att säljarna 
måste ta in sin lokala känsla av vad varumärket är men att det är farligt om varumärket 
presenteras på alltför olika sätt då kunderna lätt kan bli förvirrade och tappa tillit till va-
rumärket. Thomas påpekar att om spridningen blir för stor i huruvida organisationsmed-
lemmarna uppfattar varumärket, finns det en risk att varumärkesbyggandet brister och 
företaget kan tappa kunder. Han menar vidare att det uppstår ett kommunikationspro-
blem eftersom organisationsmedlemmar som varit anställda i företaget sedan tio till 
femton år tillbaka har annorlunda uppfattningar om varumärket än de nyanställda. Ifall 
detta kommunikationsproblem minimeras skapas med tiden en gemensam varumärkes-
bild bland organisationsmedlemmarna. Utifrån detta kan vi se en liknelse med det ar-
gument Falkheimer och Heide (2011) för om hur den interna och externa kommunikat-
ionen är beroende av varandra i skapandet av ett framgångsrikt varumärke. Thomas un-
derstryker att det även är viktigt att säljarna får behålla en del av den lokala känslan av 
varumärket eftersom varje enskild kund har en egen relation med säljaren och uppfattar 
varumärket på individuellt sätt. Detta kan liknas med Sharma et al. (2006) som beskri-
ver att det är genom organisationsmedlemmarnas kommunikativa insatser som relation-
er skapas via kontinuerligt interpersonella interaktioner med kunder som bildar ett igen-
kännande, en vänskap samt personlig tillit mellan företag. Fältsäljare3 uppmärksammar 
detta från fältsäljarnas perspektiv och förklarar att det är viktigt för dem att få så mycket 
kunskap som möjligt från ledningen för att sedan kunna kommunicera vidare samma 
kunskap till kunderna. Thomas Barkå förklarar att den interna kommunikationen måste 
genomsyra hela organisationen och fältsäljarna för det är den kommunikationen som 
speglas ut till kunderna. Respondenterna vittnar om betydelsen i att personifiera relat-
ionen och försäljningen med sina kunder. Det är även därför marknadschef Thomas 
Barkå vill bevara fältsäljarnas lokala känsla om vad varumärket är. Detta ligger i linje 
med Kotler och Pfoertsch (2006) samt Lynch och de Chernatony (2004) som tydliggör 
att många industriella marknader kräver personlig försäljning, då det är ett viktigt me-
dium för kommunikation. Med detta kan vi se hur betydande den personliga relationen 
är mellan företag och kund.     
 Sammanfattningsvis har vi uppmärksammat respondenternas anmärkande av 
den interna kommunikationen i mån om att bygga upp relationer med sina kunder. Här 
fanns det en kluven åsikt kring hur mycket varje enskild fältförsäljare personifierar va-
rumärket efter sin situation med kunden. Respondenterna upplever att det finns olika 
uppfattningar om hur varumärket förmedlas och en följd av detta blir att kunderna blir 
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förvirrade. Genom god intern kommunikation mellan ledning och fältsäljare förklarar 
respondenterna att det bidrar till att en mer enhetlig bild om hur varumärket kan för-
medlas. Kunskap är något som respondenterna förklarar som ett handlingsverktyg i 
kommunikationen, ett handlingsverktyg som hjälper fältsäljarna att tackla kommande 
problem i relationsskapandet med en kund. Den interna kommunikationen kan ses som 
en bidragande faktor i hur organisationer bygger upp relationer med kunder då den in-
terna kommunikationen i organisationen avspeglas till organisationens intressenter. Mer 
om fältsäljarnas kunskaper och hur organisationens utbildning kommer till användning i 
praktiken beskrivs i avsnitt 4.2.5 Sanningens ögonblick.   
4.2.3 Att kommunicera ett varumärke som löser problem                   
Ett ytterligare tema som med jämna mellanrum återkom hos respondenterna var insatsen 
att förmedla varumärket Maria Nila för kunden i liknelse till en berättelse. Berättelsen 
som kommuniceras ska samtidigt erbjuda en lösning, en individuell lösning på kundens 
problem. Fältsäljare1 berättar följande: 
“Det gäller att ha en berättelse om sitt varumärke (...) Jag vill visa för kunden redan 
innan jag visar produkterna varför vi har tagit fram den här produkten. Till exempel, 
vad är anledningen till att vi har tagit fram den här produkten? Samtidigt ska man be-
rätta vilket problem den här produkten löser.”  
Fältsäljare1 fortsätter förklara att om kunden ser problemet så behöver man som för-
medlare inte måla upp problemet för dem, utan istället gå direkt på lösningen. Frisörsa-
long2 beskriver också liknande berättelser som handlar om vikten av att fältsäljaren 
känner till detta och kan uppmärksamma problemet omgående. I berättelsen förklarar 
Frisörsalong2 att den kommunikativa expertisen, kunskapen om produkterna samt kun-
skap om salongernas verksamhet är en avgörande faktor för att en relation ska skapas. 
Det handlar om att fokusera på problemet så att kunden ska förstå det, hitta en lösning 
och väva in det i en trovärdig berättelse. Denna berättelse förklarar flera utav respon-
denterna bygger på att kommunicera värdeladdade ord som exempelvis doft, konsistens, 
svenskproducerade produkter och en känsla av “vårdande lyx”. Maria Nilas marknads-
chef Thomas Barkå påpekar samma strategi och förklarar att man som företag alltid ska 
se till att lösa en kunds problem genom att kommunicera ett värde i varumärkets pro-
dukter och tjänster. Detta diskuteras mer i avsnitt 4.2.4 Relationer och emotionella vär-
deassociationer.      
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 Respondenterna delar även uppfattningen av att Maria Nila är sett som ett något 
mindre företag gentemot konkurrensföretagen på dess marknad, därför förklarar medar-
betarna på Maria Nila att organisationen arbetar mer med en kundanpassad kommuni-
kation, för att komma i en närmare mer familjär relation med kunderna. Fältsäljare2 ex-
emplifierar den kundanpassade kommunikationen och beskriver att fältsäljarna löser 
problemen, fel leverans, skadade produkter, byte av säljare m.m., olika från fall till fall 
för att se till vad den specifika kunden tycker är bäst. Ser kunden att nya produktleve-
ranser sker snarast så får fältsäljarna fokusera på det, eller så kan det handla om hjälp 
från organisationen i form av gratis skyltmaterial eller hjälp med hur produkterna bäst 
ska placeras i salongen. På så vis undviker organisationen att arbeta efter en standardi-
serad mall. Thomas Barkå förstärker argumentet och förklarar vidare att företaget löser 
kundens problem olika från fall till fall då säljarna löser mycket av problemen själva, 
vilket också resulterar i att Maria Nila anpassar sig efter den specifika kunden. Även 
Gummesson (2002) argumenterar för vikten av den kundanpassade relationen och för-
klarar att det är av betydelse för organisationer att inte standardisera relationerna, utan 
det är något som kontinuerligt måste hållas vid liv. Det är något som Frisörsalong2 tar 
upp och menar att salongerna har en förväntan av leverantörerna som består av nöjdhet.	  
Med detta underliggande behöver inte kunden alltid vara intresserad av just själva pro-
dukten utan kunden är mer intresserad av lösningen på sina problem, vilket kan handla 
om allt ifrån att locka kunder till salongen till att finna rätt hårfärg till rätt kundgrupp på 
salongen. Flera respondenter upplever och delar med sig av erfarenheter som tydliggör 
att mycket utav kommunikationen mellan företag och kund utgörs av att finna en lös-
ning på ett problem. Exempelvis förklarar Fältsäljare 2 och 3 att avslappnade samtal är 
ett sätt för Maria Nila att locka kunden att ingå i en relation med varumärket. Lösningen 
går ut på att stärka kommunikationen förklarar respondenterna, vara ärliga mot varandra 
och skapa ett värde i relationen, exempelvis ge kunder ytterligare förmåner i form av 
kostnadsfria produkter eller snabbare leveranser i utbyte mot feedback från kunderna.
 Sammanfattningsvis pekar respondenternas uttalanden på betydelsen av att alltid 
försöka lösa kundens problem. Oftast sker detta på en säljarnivå via kommunikativa in-
satser som syftar till att stärka relationsbanden mellan företag och kund. Denna person-
liga interaktion med kunderna menar respondenterna är en förutsättning för att skapa en 
långvarig relation mellan två företag. Vidare upplever fältsäljarna som varit en längre 
tid i organisationen att relationsskapandet bygger på mer emotionella faktorer än ration-
ella, vilket vi tolkar som skälet till att kunder ingår i längre relationer med ett företag på 
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en organisatorisk marknad. Berättelserna som respondenterna delar med sig av när dem 
kommunicerar lösningar på kundens problem samt berättelserna om den nära och indi-
viduella kommunikationen Maria Nila har med sina kunder ser vi som ytterligare ett ex-
empel på vikten i att utforma kommunikationen på ett sätt som tilltalar kunden. 
4.2.4 Relationer och emotionella värdeassociationer                   
Något de flesta respondenter upplever som viktigt för ett företag är alla de olika aktivi-
teter som en fältsäljare eller företaget i sig kan göra för att särskilja sig från konkurren-
terna. En av dessa aktiviteter menar respondenterna är att skapa ett emotionellt värde i 
mötet mellan företag och kund, snarare än ett rationellt värde. När respondenterna till-
frågas vad det är som är avgörande uppmärksammar dem en tillgänglighet då de alltid 
kan stå till tjänst i form av svar på kundens frågor samt möten med ledning och tekniker 
som ger kunden en djupare insyn och närmre kontakt med varumärket. Kotler och 
Pfoertsch (2006) menar att företag inte bara ska fokusera på transaktioner utan också 
förhålla sig till relationer för att skapa ett värde som står utanför bytessituationen av en 
produkt eller tjänst. Frisörsalong1 beskriver exempelvis att det inte handlar om att köpa 
in varumärken som årligen omsätter miljarder, utan man vill skapa en relation till varu-
märket. Vidare förklarar Frisörsalong1 hur viktigt det är med de “mindre tjänsterna” 
som skapar emotionella värden gentemot ett varumärke, exempelvis förklarar Thomas 
Barkå att dessa mindre tjänster kan handla om gratis promotion–artiklar i form av t-
shirts, choklad som skickas med produktleveransen, att ledning från Maria Nila närvarar 
på frisörutbildningar eller ger försäljningstips till salongen. Frisörsalong1 förklarar att: 
“Det är ju det lilla som betyder och gör mycket. När vi var i Köpenhamn på utbildning 
så var Marcus (säljchef) med hela tiden och det är sådana saker som betyder och gör 
mycket för mig och mina anställda. Det behöver oftast inte kosta så mycket utan att det 
är de här små sakerna och att dem försöker hitta dessa”.	    
Frisörsalong2 för liknande argument vidare och beskriver glädjen i att få träffa exper-
terna inom företagen, exempelvis ledning eller tekniker, som förser dem med kunskap 
utöver den kunskap som säljarna besitter. Frisörsalong2 delar med sig av upplevelsen: 
“Jag hade gärna sett lite andra personer som tekniker, säljchefer som också är oerhört 
inspirerande (...) det är ju kul när man får träffa de här toppexperterna”. 
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Frisörsalnong2 uttalande kan ses som en efterfråga som besvaras av Marcus Wikström 
som förklarar att Maria Nilas tekniker som utbildar frisörerna också bidrar till skapandet 
av starkare relationer mellan företaget och kunden. Empirin pekar på att organisationen 
vill skapa ett mervärde i form av att få kunderna känna sig som en del av varumärket 
samt att låta dem ta del av organisationens verksamhet vittnar om att starkare emotion-
ella band skapas mellan företag och kund. Marcus Wikström beskriver hur viktigt det är 
i relationsskapandet att alltid finnas tillgänglig och besöka kunderna. Thomas Barkå 
förklarar också att bortsett från att leverera bra produkter är det de mindre tjänsterna 
samt en god kommunikation som krävs för att skapa en relation med en kund. Det emot-
ionella bandet företagen har mellan varandra fungerar som ett konkurrensverktyg då vi 
har sett utifrån vårt empiriska material att frisörsalonger inte tenderar att vara så pass af-
färsinriktade. Fältsäljare1 går så långt i ett påstående där han framhäver att endast fem 
procent av kunderna vet exakt vad de tjänar på i respektive köp. Fältförsäljare1 förtydli-
gar detta och menar att de flesta kunder uppskattar den nära relationen som skapas samt 
att de förutsätter bra marginaler på produkterna de inhandlar. Frisörsalong1 understry-
ker och menar att det ofta är det emotionella värdet som styr inköpen. Fältsäljare1 för-
klarar att organisationen bland annat skapar dessa emotionella associationer hos kunden 
genom att exempelvis bjuda in vissa frisörskolor, något som visar sig vara fördelaktigt 
då företag kan påverka blivande kunder redan i utbildningsstadiet. Fältsäljare2 beskriver 
samma strategi där man bjuder in kunderna som får ta del av varumärket, exempelvis 
genom att bjuda in kunderna till Maria Nilas produktion och huvudkontor i Helsing-
borg, för att få möta människorna bakom varumärket samt uppleva själva känslan inom 
varumärket. Detta menar Fältsäljare2 skapar ett engagemang hos organisationens intres-
senter. Fältsäljare2 förklarar vidare att det är viktigt att kunderna känner sig personligt 
inbjudna annars finns det en risk att dem blir avtrubbade och oengagerade, eftersom att 
kunderna ständigt utsätts för erbjudanden av andra varumärken på samma marknad. 
 Vi tolkar respondenternas uttalanden som att det är värdefullt för kunden att 
känna sig sedd, utvald samt omhändertagen av det säljande företaget. Vad detta resulte-
rar i är att kunden skapar emotionella värdeassociationer till ett företags varumärke, där 
värdeutbytet blir mer uppskattat än bytessituationen av en produkt eller tjänst. Detta lig-
ger i linje med Aaker (1991) och Keller (2008) som menar att goda relationer mellan fö-
retag är det yttersta målet för varumärkesbyggande och relationsskapandet har en stor 
inverkan på detta (Axelsson & Agndal 2012; Leek & Christodoulides 2011). Detta 
uppmärksammas av Fälsäljare1 som menar att goda relationer kan göra att kunder över-
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ser andra, mer rationella faktorer som prisfrågor eller kvantitetsfrågor. Alltså ett varu-
märke behöver inte vara störst på marknaden, ett konkurrenskraftigt varumärke kan 
även bygga på att ha en stark relation mellan varumärke och kund.  
 Sammanfattningsvis förklarar respondenterna att kunden vill ta del av den kom-
petens som företaget besitter samt använda den i sin egen verksamhet. Det är därför vik-
tigt att bjuda in kunden in i företagets verksamhet och ge dem möjligheten att få vara 
med och utveckla varumärkets produkter eller tjänster. Vi ser därför betydelsen i att 
värdesätta kundens synpunkter och framhäva tydligt vad de kan vinna på att gå med i en 
relation med företaget. Dessa emotionella värdeassociationer hos kunden skapas utifrån 
hur de anställdas bemöttes, något som blir av stor vikt för ett företags varumärke. Denna 
kommunikativa handling tolkar vi som ett strategiskt sätt att bygga upp relationer med 
nya kunder, detta redan i utbildningsstadiet, men också för att upprätthålla redan befint-
liga relationer genom att hela tiden bygga upp de emotionella banden mellan företag 
och kund.  
4.2.5 Sanningens ögonblick                        
I processen att skapa relationer med nya kunder eller upprätthålla befintliga kunder har 
vi uppmärksammat i empirin att det fysiska kundmötet är utgångspunkten och ett avgö-
rande steg för relationsskapandet. Det är här fältsäljarnas utbildning kommer till an-
vändning. Fältsäljarna förklarar att det gäller att ha kunskap om salongen, företagets 
egna produkter samt varumärket i sin helhet för att på ett effektivt sätt skapa eller be-
hålla en relation. Fältsäljare2 understryker vikten i att få kunden att känna sig delaktig i 
besluten som tas samt ”ställa rätt frågor”, vilket en säljare endast får fram genom 
grundlig informationssökning kring salongens behov och situation. Det är denna in-
formation som förser säljaren med den flexibilitet som används för att kunna kommuni-
cera unika och anpassade lösningar till alla kunderna. Fältsäljare3 förklarar exempelvis: 
”Jag har en ganska tydlig plan innan varje kundmöte, men sen är det väldigt individu-
ellt”. 
Fältsäljare3 förklarar vidare att alla säljare har sin egna personliga stil att bemöta kun-
den, eftersom säljarna oftast står för den sociala interaktionen med kunden och att det är 
viktigt att blanda de sociala kunskaperna med kunskaper om kunden samt produkterna 
fältsäljaren säljer. Vi tolkar respondentens uttalande som att fältsäljarna införskaffar till-
räckligt med information kring kunden och dess verksamhet innan mötet för att sedan 
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kunna erbjuda en så pass individuell lösning som möjligt efter kundens behov. Dessa 
behov som framgår i respondenternas uttalanden är väldigt individuella och det kan 
handla om kundens inköp till salongen i form av produktkvantitet, preferenser samt vil-
ken prisklass kunden köper. Fler respondenter vittnar om samma bemötande med kun-
den och förklarar att information om kunden samlas in redan innan säljmötet. Detta ut-
gör även en del av kunskapen och säljfärdigheterna fältsäljarna har och som är en bety-
dande del i relationsskapandet. Detta står i linje med Lynch och de Chernatony (2004) 
som menar att säljpersonalens kunskaper och färdigheter spelar en stor roll i varumär-
keskommunikationen, vilket betyder att säljaren bör anpassa sin försäljningsansats till 
köparens särskilda behov, beslutprocesser eller kommunikationsstilar. Dessa kunskaper 
och färdigheter kan vara den information säljaren har samlat in innan mötet, tidpunkten 
på dagen man besöker eller en så liten sak som färgen på tröjan enligt vårt empiriska 
material. Detta ligger även i linje med Corvellec och Lindqvist (2005) som menar att 
om en relation ska kunna skapas måste parterna som ingår i relationen utveckla ett öm-
sesidigt synsätt genom att framkalla en process som inrymmer samspel, interaktion och 
kommunikation mellan säljföretag och kund. Det finns alltså ett starkt band mellan fält-
säljarnas ansträngning och kundens tillfredställelse.   
 Fältsäljarna förklarar vidare deras upplevelser och erfarenheter att efter ett möte 
är inbokat med kunden så är halva arbetet gjort. Respondenterna förtydligar även inne-
börden av tajmning som att invänta tills salongen är tom innan man går in för ett 
säljmöte. Detta avslappnade bemötande är ett trick alla fältsäljare uppmärksammar i in-
tervjuerna. Detta för att kunna ta vara på sanningens ögonblick, vilket är det första mö-
tet mellan säljare och kund. Idén med sanningens ögonblick är att kunden kan skapa en 
uppfattning om säljaren endast på en tiondels sekund. Under mötets gång skapar även 
kunden ett underlag av information som används för att bedöma hela varumärket (Par-
ment & Söderlund, 2010). Detta stämmer överens med både Frisörsalong 1 och 2 som 
menar att det är irriterande och oprofessionellt när säljare stör eller inte har bokat in tid 
med salongen. Frisörsalong1 berättar om de uppskattade säljarna, som är mer kommu-
nikativt förberedda och bättre på att känna av situationen, för att enklare kunna skapa ett 
personligt engagemang med kunderna. Detta menar Frisörsalong 1 och 2 oftast leder till 
att vissa varumärken inte säljer lika bra till slutkunderna. Dessa varumärkessäljare besit-
ter inte den sociala och kommunikativa kunskapen som lockar en frisersalongsägare. 
 Respondenterna delar med sig av uppfattningen av att ett kundmöte är avgö-
rande för att skapa en relation med nya kunder, och är minst lika viktigt när det kommer 
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till att upprätthålla relationer med befintliga kunder. Här ser vi vikten av utbildning i 
kommunikativa kunskaper där vi tolkar respondenternas uttalanden som att det är viktig 
ur ett ledningsperspektiv att utbilda företagets fältsäljare för att stärka relationerna mel-
lan företag och kund i en organisatorisk marknadsföringskontext. Alltså har sanningens 
ögonblick en kommunikativt avgörande roll ifall en relation kommer kunna existera el-
ler ej mellan båda parter. Även här har utbildningen och den egna uppfattningen kring 
varumärket betydande närvaro, men mycket fokus ligger på den kommunikativa flexibi-
liteten hos säljaren där de måste känna av en situation och hur deras tajming ska vara. 
Vi tolkar respondenternas uppfattningar som att ifall en säljare besitter alla dessa sociala 
och kommunikativa kunskaper kommer inte bara en relation att skapas, utan upprätthål-
las under en längre tidsperiod. 
4.2.6 Sammanfattning av forskningsfråga 1                
Slutsatsen av studiens forskningsfråga om hur organisationer bygger upp relationer 
med kunder genom kommunikativa insatser besvaras följande; organisationsmedlem-
marna på Maria Nila delar med sig av sina egna upplevelser och erfarenheter kring äm-
net och är överens om att organisationens förmåga av kommunicera ett tydligt varu-
märke är av betydelse för att ingå i relationer med nya kunder. Men trots att organisat-
ionen arbetar med att skapa en enhetlig bild av varumärket bland sina anställda så exi-
sterar fortfarande olika uppfattningar om vad varumärket egentligen är. Orsaken till 
detta är säljarnas personliga samt lokala uppfattning av vad varumärket står för som i 
sin tur beror på den individuella relationen fältsäljarna har med sina kunder. Trots detta 
menar Maria Nilas marknadschef att det måste finnas en balansgång mellan den per-
ception ledningen vill skapa och fältsäljarnas egna uppfattningar om varumärket för att 
påbörja en relation med en kund. Men skulle uppfattningarna om vad varumärket är bli 
för olika så brister varumärkesbyggandet och företaget tappar sina relationer med kun-
derna. Ifall säljarna delar en gemensam bild om varumärket skulle de då göra det endast 
utifrån en standardiserad mall vilket gör det omöjligt att anpassa sig och vara flexibel i 
sin kommunikation. Här spelar organisationens interna kommunikation en viktig roll då 
den avgör vad det är säljarna kommunicerar ut till kunderna. Kommunikationen som 
sker genom den interna utbildningen är av betydelse då fältsäljarna får ta del av led-
ningens samt teknikers kunskaper och erfarenheter av branschen i hur säljarna ska ar-
bete för att ingå i relationer med kunderna. Fältsäljarnas uttalanden vittnar om att det 
även är viktigt att kommunicera ett varumärke som löser problem. Fältsäljarna vill iden-
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tifiera kundens problem genom en öppen dialog med kunden vilket är en anledning till 
varför fältsäljarna väljer att fokusera på personlig interaktion med kunden för att bygga 
upp en starkare relation genom kommunikation.   
 Undersökningen pekar på vikten av att i kommunikationen mellan företag och 
kund skapa relationer som är uppbyggda av emotionella värdeassociationer. Fältsäljar-
na samt organisationens ledning vill kommunicera och skapa värdeladdade association-
er till varumärket i kundens medvetande för att bygga relationer med sina kunder. Re-
spondenterna delar samma uppfattning, det handlar om att få kunden att känna sig ut-
vald samt känna sig som en del av varumärket. Därför är det även viktigt för säljande 
organisationer att värdesätta kundens synpunkter samt visa att de gör en skillnad. Att få 
kunden känna sig uppskattad kan uppnås av mindre ansträngande och sparsamma hand-
lingar som exempelvis kostnadsfria promotion–produkter eller interaktion med experter 
från företagets ledning där kunden och experterna får kommunicera tillsammans. Re-
spondenterna är överens om att långsiktiga samarbeten mellan två företag bygger på 
kommunikation som syftar till att skapa och upprätthålla relationer. Det som förutsätter 
att en relation kan påbörja mellan ett företag och kund är kundmötet och sanningens 
ögonblick. Undersökningen pekar på att kundmöten är avgörande ifall att en relation 
kan påbörja, men är minst lika viktig vad gäller att upprätthålla relationer med befintliga 
kunder. Här är utbildning också ett essentiellt verktyg för att fältsäljarna ska kunna 
kommunicera på ett effektivt sätt med företagets kunder.   
 Utifrån respondenternas upplevelser och erfarenheter ser vi att ett företags relat-
ioner med sina kunder i en organisatorisk marknadsföringskontext byggs upp och upp-
rätthålls av ledningens förmåga i att utbilda fältsäljare, i mån att få dem att kommuni-
cera effektivt. Fältsäljarna i sin tur arbetar för att kommunicera i syfte att skapa dessa 
långsiktiga relationer som bland annat bygger på emotionella värden samt att förmedla 
ett tydligt varumärke som löser kundens problem vilket underlättar skapandet av lång-
siktiga relationer mellan företag och kund.   
 Det vi sett i studiens empiri är att transmissionssynen på kommunikation är do-
minerande internt i organisationen då Maria Nilas ledning styr hur fältsäljarna ska 
kommunicera externt. Dock närvarar den rituella synen på kommunikation då fältsäljar-
na får kommunicera sin lokala känsla av vad varumärket är. I den externa kommunikat-
ionen kan vi se inslag av både transmissionssynen och den rituella synen. Transmiss-
ionssynen är fortfarande dominerande då Maria Nila tar tillvara på kundernas åsikter om 
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varumärkets produkter och bjuder in kunderna att känna sig som en del av varumärket 
och skapar känslan av att kunden bidrar till produktutvecklingen. 
4.3 Varumärkeslojalitet i en organisatorisk kontext 
I denna del av analysen diskuterar vi huruvida Maria Nila arbetar för att skapa och upp-
rätthålla varumärkeslojalitet mellan organisationen och dess kunder i en organisatorisk 
marknadsföringskontext. Nedan presenteras teman som berör Maria Nilas anställda 
samt två frisörsalongers upplevelser utifrån olika aspekter. 
4.3.1 Förtroende och kvalité                   
Respondenterna beskriver att Maria Nila tidigare har haft problem med förtroendet hos 
sina kunder. Marknadschef Thomas Barkå förklarar att anledningen till detta beror på 
att vissa produktlanseringar inte höll rent kvalitetsmässigt vilket resulterade i att företa-
get fick ta tillbaka produkterna och ersätta kunderna med nya. Detta blev en kostsam 
följd och trovärdigheten hos varumärket påverkades till det sämre. Samma händelse be-
skrivs även av Fältsäljare3 som förklarar att resultatet av denna händelse var att förtro-
endet brast hos många kunder och en del lojala kunder avbröt relationen med Maria 
Nila. Fältsäljare2 beskriver förtroendet som ett fenomen som är starkt kopplat till varu-
märkeslojaliteten, och menar att om man som säljare inte har förtroendet hos en kund så 
blir det aldrig en lyckad lojalitet. Exempelvis berättar Fältsäljare2 följande: 
“En fungerande lojalitet bygger i första hand på förtroendet. Har man lyckats ge ett 
förtroende hos kunden och fått ett förtroende tillbaka så kan du alltid bygga affärer. Sen 
kan det ju vara olika saker som gör att ditt förtroende försämras. Det kan vara defekter 
med produkterna eller vissa produkter som inte håller kvalitén. Men förtroende är det 
som är mest varumärkesbyggande. Har du inte förtroendet från en kund så blir det ald-
rig bra.” 
Att bygga upp ett förtroende hos en kund förklarar Thomas Barkå handlar om att inte 
låta något gå fel, exempelvis att produkter inte levereras till kunden i tid eller uppnår 
kundens perception av kvalité. Thomas beskriver vidare att det enda sättet att behålla en 
varumärkeslojalkund långsiktigt är att få kunden tro på företaget och arbeta för att det 
inte kommer ske några större felaktigheter under en längre tid. Desto längre tid det går 
utan felsteg desto högre förtroende får företaget tillbaka från kunden. Förtroendet byg-
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ger, enligt Thomas, mycket på produktkvalitet och att företaget levererar det dem påstår 
sig att leverera. Han förklarar att det är därav fördelaktigt att fokusera på att hela tiden 
förbättra kvalitén på produkterna samt statusen på produkterna för att stärka förtroendet 
mellan företag och kund. Detta ligger i linje med Axelsson och Agndal (2012) som för-
klarar att en av dem viktigaste komponenterna för företag är att leverera produkter som 
uppfattas positivt och som uppfyller kundens förväntningar. Fältsäljare1 menar att när 
produkterna uppfattas positivt av kunden kan det resultera i en större benägenhet hos 
kunden att köpa in större produktvolymer av varumärket. Fältsäljare3 förklarar däremot 
att relationen mellan företag är det som avgör om en varumärkeslojalitet kan inledas, 
men uppmärksammar att om produktkvalitén inte håller så kommer lojaliteten snabbt att 
avbrytas. Respondenternas uttalanden tolkar vi som ett ytterligare bevis på förtroendets 
betydelse för att skapa långsiktiga lojala kunder. Vidare förklarar Frisörsalong1 att det 
är en sådan pass hög konkurrens bland varumärkena på marknaden och därav vill de 
flesta kunderna idag bli varumärkeslojala till ett varumärke, på grund av att det oftast 
resulterar i bättre service samt andra förmåner i form av specialerbjudanden från företa-
get till kunden.      
 Att fokusera på att skapa varumärkeslojala kunder är något som respondenterna 
beskriver kan bidra till att problem kan uppstå utan att varumärkeslojaliteten bryts då 
båda parter har ett förtroende för varandra. Fältsäljare1 påpekar även att en del i förtro-
endet har att göra med att kunden inte får känna en press på sig, att säljaren endast är 
där för att sälja massa produkter, för då kommer inte en en lojal kund skapas. Frisörsa-
long1 delar samma åsikt och förklarar att man inte vill känna sig lurad, fältsäljarna ska 
exempelvis veta hur mycket en salong omsätter varje månad och anpassa sina erbjudan-
den därefter. Fältsäljare1 förklarar även att kunden inte får känna känslan av att det kos-
tar varje gång ett säljmöte sker, utan snarare vill man att det ska finnas ett behov hos 
kunden av att fortsätta vara lojal mot varumärket. Det handlar inte alltid om produkterna 
i sig, det finns en relation med, och ett förtroende hos kunden vilket bidrar till att kun-
den fortsätter att vara lojal. Detta vittnar flera respondenter om och beskriver att det re-
sulterar i att kunderna har en högre toleransnivå och är mer mottagliga och kan se mel-
lan fingrarna när det kommer till misstag. En kund som säljaren har mindre bra relation 
med kan däremot lättare bli irriterad och villig att bryta lojaliteten. Detta uppmärksam-
mas även av Frisörsalong2 som pekar på hur ett bristande förtroende för varumärket kan 
skapas direkt av en missnöjd relation med säljaren. Detta kan resultera i att kundens re-
lation försvagas eller att lojaliteten bryts. Fältsäljaren tolkar vi även som en viktig del i 
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att etablera och behålla kundernas förtroende och därför viktig i skapandet samt upp-
rätthållandet av deras lojalitet. Utifrån respondenternas upplevelser och resonemang 
tolkar vi att det finns en medvetenhet kring denna syn på varumärkeslojalitet som utgör 
en grundläggande förutsättning för en lyckad kommunikation mellan två företag i en 
organisatorisk kontext.    
 Sammanfattningsvis uppfattar respondenterna att förtroende från kundens sida 
är en avgörande faktor i skapandet samt upprätthållandet av varumärkeslojalitet. Utifrån 
empirin har vi även sett exempel på hur en lojalitet har vägt mer än besvikelsen ur ett 
förlorat förtroende som beror på den högre toleransnivån en varumärkeslojal kund har. 
Detta förtroende har även en stark koppling till kvalitén på varumärkets produkter. Ifall 
produkterna uppfattas som icke–tillfredsställande så för det med sig konsekvenser, ex-
empelvis att kunden bryter lojaliteten med varumärket vilket är en kostsam påföljd för 
företaget.  
4.3.2 Långsiktiga lojala relationer                
Flera utav respondenterna beskriver att i en relation mellan företag och kund är det vik-
tigt att samtliga parter arbetar mot samma mål samt att de båda gemensamt ingår i en re-
lation, en relation med målet att bli långsiktiga partners för att främja varumärkeslojali-
teten. Fältsäljare2 och marknadschef Thomas Barkå beskriver vidare i sina yttranden 
om en viss problematik i att etablera varumärkeslojala kunder om fältsäljare från Maria 
Nila ofta byts ut. Thomas Barkå förklarar följande: 
“Något som jag vet skapar lojala kunder är att vi har säljare som stannar i organisat-
ionen. På så vis kan dem bygga en mycket starkare kundbas och kunderna får större 
förtroende för varumärket då det alltid är samma personer som dem träffat under en 
längre tid (...) så att behålla personal är en viktig del.” 
Detta förtydligas då Fältsäljare2 beskriver att kunder blir väldigt lätt irriterade över att 
ett företag byter säljare, speciellt utan att ha informerat om det, vilket resulterar i att 
kunden tappar förtroende för varumärket. Det skapas en besvikelse hos kunden som rik-
tas mot varumärket. Fältsäljare2 förtydligar detta och förklarar att det var svårt att 
bygga upp relationen med kunderna de första månaderna på Maria Nila eftersom det 
inte existerade en tillit mellan säljaren och kunden och att vissa varumärkeslojala kun-
der bröt relationen just på grund av att det tillkommit en ny fältsäljare till distriktet, 
Fältsäljare2 förklarar: 
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“Det är ju ganska fascinerande egentligen hur frisörbranschen är så unik på att 
stämpla ut ett helt företag på en enskild person.” 
Respondentens uttalande ser vi som ett ytterligare bevis för betydelsen av säljarnas 
kommunikation i syfte att skapa och upprätthålla varumärkeslojalitet mellan företag och 
kund i en organisatorisk kontext. Uttalandet ligger även i linje med Falkheimer & Heide 
(2011), som understryker att en lojalitet mellan företag och kund är ytterst personrelate-
rade, och organisationsledningar bör därför överväga denna aspekt på ett strategiskt och 
långsiktigt plan. Flera utav respondenterna förklarar även att ett sätt att behålla en va-
rumärkeslojalitet med en kund, efter att en säljare bytts ut, är att anpassa erbjudanden 
och prisrabatter efter kundens behov eller att försöka erbjuda något annat som kunden 
inte klarar sig utan, på så vis kan förtroendet återuppstå hos den lojala kunden. Fältsälja-
res2 uttalande, samt flera respondenters uppfattningar och erfarenheter, tolkar vi som ett 
tänkbart svar till Falkheimer och Heides (2011) fråga: “Vad sker om en viktig kontakt-
person byter arbete och hur ska man då inom organisationen göra för att vidmakthålla 
en viss viktig relation?” (se avsnitt 2.4.3).   
 Sammanfattningsvis ser vi att respondenterna upplever att en lojalitet ska bygg-
gas upp på ett ömsesidigt långsiktigt seende. Att båda parter är villiga att ingå in en re-
lation tillsammans. Något som konkretiseras i yttrandet om vikten i att behålla säljare 
under längre perioder för att på så sätt förstärka bilden samt förtroendet hos kunden. Vi 
ser även här en betydande roll i att kunna personifiera erbjudanden till något unikt som 
kunden verkligen uppskattar.   
4.3.3 En tillfredsställd kund                  
Flera utav respondenterna delar med sig av erfarenheter och uppfattningar om att ett 
kontinuerligt uppdaterat produktsortiment är en bidragande faktor som behåller varu-
märkeslojalitet mellan företag och kund. Det är dels ur ett kommunikativt anseende, 
men också genom deltagande och engagemang då kunderna förväntar tillgång samt ut-
bildning av de nya produkterna som lanserats. Det påvisar Fältsäljare1 som förklarar att 
lojalitet skapas genom att alltid vara synlig inför kunderna genom att kontinuerligt lan-
sera nya produkter, vilket även skapar en tydligare positionering. Marknadschef Tho-
mas Barkå uppmärksammar också detta och menar att ifall man kontinuerligt uppdaterar 
sitt sortiment skapas ett starkare band mellan företag och kund. Thomas förklarar exem-
pelvis: 
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“I grunden så gör vi lanseringar för att förbättra relationen med kunderna och inte 
tvärt om. Vi lanserar inte och hoppas sedan att kunderna ska gilla det, utan det är nå-
gon form av kommunikation där vi ser att kunderna efterfrågar en ny serie av den här 
kategorin, och att vi känner av detta i vår kommunikation med kunderna att det här är 
något som majoriteten av våra kunder efterfrågar.” 
Thomas förklarar att det handlar om en kommunikativ insats från organisationen att 
skapa varumärkeslojala kunder. Denna kommunikation leder i sin tur till nya produkt-
lanseringar som tillfredsställer kundens behov på marknaden. Säljchef Marcus Wik-
ström förklarar också att: 
“Varumärkeslojaliteten går i stort ut på produktutveckling, att hela tiden komma med 
något nytt och att hela tiden visa sig vara attraktiva och att kunden upplever Maria Nila 
som ett intressant varumärke där det händer mycket”. 
Marcus Wikström framhäver här att kunderna tycker det är spännande när det hela tiden 
händer något nytt, och det är oftast en av anledningen till att en kund blir varumärkeslo-
jal. Marcus förklarar vidare att en tillfredsställd kund är mer villig att satsa fullt ut på 
varumärket vilket resulterar i att man blir en så kallad avtalskund. Marcus förklarar att 
en avtalskund är en kund som skriver på ett avtal som är tidsbaserat och bygger på att 
kunden får mer service och bättre förmåner i form av prisrabatter. Detta, menar Marcus, 
stärker varumärket genom lojalitetsskapande samtidigt som det ytterligare förbättrar re-
lationen med kunderna, det gynnar båda parter. Respondenternas yttranden ligger i linje 
med Kotler och Pfoertsch (2006) samt Ramaseshan et al. (2013) som menar att man 
kontinuerligt måste vårda om sina kunder samt låta kunderna ta del av nya lanseringar 
vilket differentierar ett varumärke gentemot konkurrenterna. Detta visar även mark-
nadschefen exempel på och förklarar att organisationen har på senare år fokuserat mer 
på en mer öppen kommunikation mellan medarbetarna inom organisationen och kun-
derna, detta genom att daglig kundservice finns tillgänglig. Säljchefen förtydligar detta 
och exemplifierar att om kunden behöver hjälp så finns organisationen tillgänglig, att 
det är viktigt att lägga ned de extra timmarna som krävs för att skapa lojala kunder. 
Närheten som eftersträvas att uppnå med kunden resulterar förhoppningsvis i ett enga-
gemang från kundens sida och graden av engagemanget beskriver även hur stark lojali-
teten är (Kotler & Pfoerstsch, 2006). Maria Nilas så kallade “avtalskunder” erbjuds 
ekonomiska fördelar för att skapa och upprätthålla varumärkeslojalitet hos kunden. Re-
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spondenterna upplever att om kunderna erbjuds vissa förmåner i form av bättre service, 
utförligare utbildning om produkterna samt engagera kunderna kring produkterna kan 
företaget skapa lojala kunder som är genuint tillfredsställda, vilket gör det mindre san-
nolikt att de skulle byta till ett annat varumärke.  Som nämnt i studiens teoridel kan 
kunder vara mer kapabla till att byta varumärken när det gäller lågengagemangsproduk-
ter. Vad gäller högengagemangsprodukter så är det en högre risk för kunden att byta va-
rumärke. Kundens upplevda risk i att byta varumärke när man ser på lojalitet visar att 
även om kunden köper och använder ett varumärke regelbundet, kan deras lojalitet kan 
inte garanteras. Först när en kund är mycket tillfredsställd och det finns en hög upplevd 
risk i att byta varumärke kan deras lojalitet säkerställas (Rosenbaum–Elliott et al., 
2011). Marknadschef Marcus Wikström förklarar att kunder som köper varumärkets 
kemtekniska produkter, exempelvis blekning, permanentprodukter och färg, är oftast 
mer lojala till varumärket eftersom det krävs en viss utbildning och förståelse för blek-
ning, permanentprodukter och färg. Dessutom är även varje enskild färg unik i sig. 
Marcus förklarar: 
”Det krävs en utbildning och förståelse för varje varumärkes enskilda färg. Och när 
kunden väl skaffat sig denna förståelse så är det mycket svårt att få dem att byta då dem 
är utbildade i just den färgen (…) Får man in det så kommer allt annat på automatik. 
Blekning, permanentprodukter och färg tolkar vi här som högengagemangsprodukter 
medan exempelvis vaxer, schampo och balsam kan ses som lågengagemangsprodukter.
 Markus beskriver vidare att avtalskunder ofta är kunder som tar in just kemtek-
niska produkter och som oftast även tar in flera serier från varumärket. Dessa avtal mel-
lan varumärket och kunden ligger i linje med det Rosenbaum-Elliott et al. (2011) kallar 
för laddnings marknadsföring (eng. loading promotion). Företaget uppmuntrar då lojala 
kunder att uppdatera samt fylla på sitt lager med produkter vilket minimerar risken att 
kunden byter varumärke. Men vad händer när lojaliteten bryts?  
 Studiens empiri tyder på att en bruten lojalitet medför konsekvenser för varu-
märket i form av mindre intäkter, men det kan också resultera i negativ ryktesspridning 
förklarar marknadschefen (se avsnitt 4.3.4). Flera av respondenterna har reagerat lika 
kring detta. Exempelvis förklarar Fältsäljare2 att: 
”Tyvärr brukar det vara försent (…) men ofta får man försöka lösa problemet på vad 
som har hänt”. 
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Samtliga respondenter från Maria Nila instämmer och förtydligar innebörden att identi-
fiera vad kunden egentligen är missnöjd med. Det kan handla om illa service, brist på 
fokus i organisationen som att skicka för mycket eller för lite produkter till kunden. Det 
kan även handla om mer attraktiva erbjudanden från konkurrenter. Respondenterna för-
klarar att det gäller då att kunna identifiera problemet eller missnöjet, och utifrån det 
anpassa en lösning som får kunden att känna sig uppskattad. Detta för att rädda situat-
ionen och säkra en fortsatt varumärkeslojal kund. Eftersom branschen är konkurrensut-
satt och frisörsalongerna förväntar sig en viss typ av standard från sina varumärken de-
lar respondenterna uppfattningen om att det är viktigt att ha en tydlig kommunikation 
med sina kunder om man vill säkra en långsiktig relation med en varumärkeslojal kund. 
Frisörsalong2 delar med sig av sina erfarenheter och förklarar att: 
”varumärken är alltid inne hela tiden och vill synas och säger, det här håller vi på med, 
är ni verkligen nöjda, kan vi på nått sätt övertala er att bara prova? (…) Så det är tufft 
för leverantörerna”. 
Vad Frisörsalong2 också påpekar är att säljaren och organisationens arbete efter ett pro-
blem uppstått avgör ifall lojaliteten kan fortsätta. Om organisationen och dess medarbe-
tare arbetar för att åtgärda det problem som har uppstått med passande kompensationer 
finns det möjlighet för relationen att fortsätta.    
 Sammanfattningsvis tolkar vi ”avtalskunder” som ett tillvägagångssätt för före-
tag att skapa och upprätthålla en varumärkeslojal kund. Empirin tyder även på att nya 
produktlanseringar lockar kunder till att fortsätta vara lojala, då det hela tiden händer 
något nytt. Detta lockar även icke lojala kunder att bli avtalskunder då dem finner va-
rumärket intressant och något som alltid är i rörelse. Service, produktlanseringar, ut-
bildning samt ett överfört engagemang från varumärkets sida till kunden skapar en va-
rumärkeslojalitet som försäkrar en längre kvarstående relation som minskar risken att 
kunderna byter varumärke. Vad gäller en brusten lojalitet vittnar respondenternas utta-
landen om att samma handlingar som skapar varumärkeslojalitet även kan åtgärda en 
brusten lojalitet, dock genom snabbare respons från företagets sida.  
4.3.4 Attitydlojala kunder                  
Under respondenternas intervjuer noterade vi en lojal handling från kundens sida som 
ett resultat av fältsäljarnas arbete att väcka värdeassociationer hos kunden och engagera 
dem i varumärkets verksamhet. Medarbetarna från Maria Nila förklarar att organisat-
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ionen vill komma åt en positiv ryktesspridning från kunden. Denna positiva ryktes-
spridning gynnar företagets kundökning och är ett bevis på att varumärkeslojala kunder 
lönar sig. Respondenterna visar en enhetlig åsikt om att kunder som handlar mycket av 
varumärkets produkter uppskattas men de kunder som sprider positiv information om 
Maria Nila betyder väldigt mycket mer för varumärket. Marknadschefen förtydligar 
detta och förklarar att en kund som sprider positiv information om varumärket är otro-
ligt viktigt för att kunna etablera nya lojala kunder. Marknadschef Thomas förklarar: 
“En återkommande kund är ju A och O för verksamheten. Att värva en kund är dyrt och 
återkommer dem hela tiden så blir det ju lönsamt i längden. Men samtidigt så är det ju 
viktigt om man vill få marknadsandelar i spridandet av varumärket och då är det ju vik-
tigt att kunderna pratar om Maria Nila. Båda är nog en grund för att företag ska lyckas 
i den här branschen över huvud taget. Men sprider en kund till tio andra kunder som 
handlar bara en gång då har vi inte ett särskilt bra varumärke. Då handlar dem en 
gång och tycker det är skit. Så på så viss är nog lojala kunder viktigare.”  
Thomas ger en intressant syn när han förklarar att om en kund sprider varumärket till tio 
andra kunder som endast handlar bara en gång, så har organisationen inte ett särskilt bra 
varumärke, och på så vis är lojala kunder viktigare. Thomas fortsätter förklara att det 
handlar om att vara försiktig i spridningen, ifall vissa inte gillar produkterna så kan det 
resultera i en negativ ryktesspridning, exempelvis att kommunicera till andra salonger 
att produkterna är av dålig kvalité samt att företagets service är dålig i form av leveran-
ser, vilket organisationen gärna undviker. Thomas menar att det är därför viktigt att 
skapa en positiv attityd hos de redan lojala kunderna och stärka deras syn på varumär-
ket. Även Säljchefen understryker att en kund som visar en positiv attityd gentemot va-
rumärket är oslagbart för varumärket, och nästan viktigare än kunder som endast gör 
återkommande köp, men att återkommande kunder fortfarande gör att varumärket håller 
sig starkt på marknaden. Säljchefen förklarar vidare att denna typ av kunder blir som 
ambassadörer för varumärket och bidrar till etablerandet av nya lojala kunder. För att 
kunna skapa sådana ambassadörer påpekar Fältsäljare3 innebörden av olika kommuni-
kativa insatser som att ge samtliga anställda på frisörsalongen uppmärksamhet samt se 
till att de är införstådda med varumärket, produkten och dess egenskaper. Frisörsalong1 
berättar att ifall de anställda inte känner sig bekväma eller övertalade av ett varumärke 
köps dess produkter inte in, då det riskerar säljandet av den produkten. Vi tolkar re-
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spondenternas upplevelser som att den positiva ryktesspridningen är ett resultat av hur 
fältsäljarna kommunicerat till kunderna samt resultatet av den nära relation fältsäljarna 
skapat med kunden genom ett skapat engagemang gentemot varumärket.	  	   Dessa upplevelser och erfarenheter om den positiva ryktesspridningen som re-
spondenterna delar med sig av ligger i linje med begreppet attitydlojalitet som bygger 
på kundens engagemang och värdeassociationer till ett varumärke. Kunder som visar ett 
högt engagemang blir betydande för varumärket då attitydlojaliteten hos kunden kan re-
sultera i en positiv ryktesspridning, även kallat Word–of–Mouth (Abdolvand et al., 
2013). En sådan kund blir en ambassadör för Maria Nila. En varumärkesambassadör 
kommunicerar positiva perceptioner till andra intressenter. Det skiljer sig från beteende-
lojaliteten som bygger på kundens återkommande köp av ett varumärke (Bennett, 2001; 
Cater & Cater, 2008; Chaudhuri & Holbrook, 2001; Rauyruen et al., 2009). Denna posi-
tiva ryktesspridning är viktig för varumärken på marknaden då respondenterna menar 
att frisörsalonger är lyhörda sinsemellan. Frisörsalong 1 och 2 berättar om de öppna 
dörrarna mellan olika salonger där information ständigt flödar. Frisörsalongerna berättar 
att de delar med sig av tips, erfarenheter av olika varumärken samt deras produkter eller 
bara avslappnade diskussioner kring de olika säljarnas sätt att kommunicera och föra 
sig. Det kan resultera i nya kunder för varumärket, uppmärksammar säljchef Marcus 
Wikström. Fältsäljare2 förtydligar och menar att kunder som kommunicerar en positiv 
attityd gentemot varumärket är av betydelse då en aktiv engagerad kund som gillar va-
rumärket profilerar och förmedlar produkterna. Att skapa en stadig attitydslojalitet och 
använda sig av varumärkesambassadörer är även av högt intresse för varumärken ef-
tersom det oftast resulterar i högre intäkter (Rauyruen et al., 2009). Företaget kan alltså 
höja priserna utan att förlora sina kunder i sådana fall (Keller, 2012; Parment & Söder-
lund, 2010).     
 Sammanfattningsvis upplever respondenterna att skapa en lojal kund som kän-
ner sig engagerad till varumärket är av betydelse för det säljande företaget. För att en 
långsiktig lojalitet ska överleva krävs det att organisationens engagerar kunderna, inte 
bara salongsägarna utan även den personal som är anställda på frisörsalongen. Vi tolkar 
det som att varumärkesambassadörer utgör en lukrativ chans för säljande organisation-
erna att rekrytera nya kunder in att bli lojala till varumärket. Det är en kommunikativ 
handling som bidrar till skapandet och upprätthållandet av varumärkeslojaliteten. Vi ser 
dock en splittring hos respondenterna kring åsikterna om vad som är viktigast, etablera 
nya kunder eller bevara befintliga? Detta redogörs i nedanstående tema.   
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4.3.5 Etablera nya kunder eller underhålla befintliga?                
Som tidigare redovisats i analysen skapas en långsiktig lojal kund delvis genom enga-
gemang och nära relationer mellan företag och kund. Men det finns två sätt att göra 
detta på menar säljchef Marcus Wikström som förklarar att organisationen jobbar 
mycket med att bevara befintliga kunder samtidigt som det är viktigt att etablera nya 
kunder. Marcus förklarar exempelvis: 
”Det är väldigt bekvämt att bygga ett varumärke hos befintliga kunder, men det är vi 
inte nöjda med utan vi måste in i nya dörrar och ta för oss ytterligare.” 
Vi tolkar Marcus påpekande som att organisationen arbetar för att finna en balans mel-
lan etablerandet av nya kunder och att underhålla befintliga kunder. Thomas Barkå för-
klarar dock att det är kostsamt för företaget att etablera nya kunder samtidigt som han 
pekar mot vikten att etablera nya kunder om man vill ta marknadsandelar i spridningen 
av varumärket. Samtliga respondenter utrycker sig och beskriver liknande upplevelser 
att det inte fungerar i längden att fokusera på befintliga kunder (se avsnitt 4.3.4), även 
om en befintlig kund är mer benägen att inhandla större volymer eller vara mer öppen 
för nyheter och erbjudanden. Fältsäljare1 gör en liknelse mellan marknaden och att 
skörda blommor för att tydliggöra vad som är viktigast i arbetet att etablera nya kunder: 
”Man kan inte hela tiden bara skörda utan man måste sätta lite blommor med. Man 
måste sätta ner lite lökar i backen. Annars skördas det bara och tillslut finns det inget 
mer att skörda. Ofta när man upptäcker det så är det ofta för sent, därför måste det gö-
ras nykundsbesök, och fånga in dessa. För man tappar alltid någon. Men det är minst 
lika viktigt och oftast lättare att utveckla en redan befintlig kund.” 
Fältsäljarens uttalande är i liknelse med vad Marcus diskuterar, en förutsättning för att 
ett varumärke ska växa är att det krävs ett etablerande av nya kunder. Marknadschef 
Thomas Barkå förklarar att även fast det är kostsamt att etablera nya kunder så lönar det 
sig om kunden med tiden blir varumärkeslojal. Marcus Wikström delar denna uppfatt-
ning och förklarar att dem arbetar främst med relationer för att upprätthålla och bevara 
de befintliga kunderna och de nya kunderna lockas delvis genom att visa unika för-
måner samt etableras i form av bättre förmåner då kunden blir en avtalskund, något som 
är väsentligt för att säkra Maria Nilas framtid i en konkurrensutsatt bransch. Dessa utta-
landen ligger i linje med Aaker (1991) och Rosenbaum–Elliott et al. (2011) som menar 
  46 
att underhålla och stärka redan befintliga relationer gör att varumärkeslojaliteten funge-
rar som en barriär som hindrar konkurrerande varumärken att inta företagets kunder, då 
det är kostsamt för konkurrerande företagen att övertala kunden att byta. Vi tolkar detta 
som att en när en fungerande lojalitet har skapats mot kunden har lojaliteten egenskapen 
i sig att locka till sig fler kunder (se avsnitt 4.3.4) samt minimera risken att befintliga 
kunder byter varumärke. När lojaliteten ökar så minskar konkurrenskraftiga åtgärder. 
Empirin tyder på att en ökad varumärkeslojalitet minskar även ett företags marknadsfö-
ringskostnader, vilket även Aaker (1991), Rosenbaum-Elliott et al. (2011) och Ya-
namandram och White (2006) även bevisar i sin forskning. Det blir alltså mer kostnads-
effektivt att bevara befintliga kunder jämfört med att etablera nya kunder, vilket frigör 
mer tillgångar till att förbättra arbetet som utförs för att skapa samt upprätthålla lojala 
kunder. Vi kan se en liknande tolkning från Gummesson (2002) som menar att väsent-
ligheten i att behålla kunderna är något som alltmer betonas bland leverantörer. Aaker 
(1991) förhåller sig till samma spår och påpekar risken företag tar då de endast fokusera 
på att växa, eftersom nya kunder är känsligare och mer kapabel till att byta varumärke.
 Sammanfattningsvis vittnar respondenterna från Maria Nila om vikten att inte 
endast fokusera på befintliga kunder, det leder till att varumärket inte kan byggas vidare 
och företaget förlorar potentiella marknadsandelar. Maria Nila arbetar nära med sina be-
fintliga kunder samtidigt som företaget lockar nya kunder för att ytterligare bygga va-
rumärket. Men brist på resurser gör att det är mer bekvämt att underhålla redan befint-
liga kunder. Respondenterna upplever att det som bidrar till skapandet och upprätthål-
landet av varumärkeslojalitet är att vårda om redan befintliga kunder men etablerandet 
av nya kunder lönar sig i längden om dem i sin tur bir varumärkeslojala. På så vis måste 
det finnas en balansgång mellan dessa två sätt att arbeta. Men skulle det brista i under-
hållandet av redan befintliga varumärkeslojala kunder så bryts varumärkeslojaliteten 
och varumärket försämras vilket påverkar de potentiella kundernas perception av varu-
märket. En tolkning av detta kan vara att organisationen borde arbeta mer med att 
kommunicera med nya kunder. Skulle en fungerande kommunikativt arbete implemen-
teras skulle verksamheten öka och företaget skulle få en större kundbas. Här anser vi att 
en kommunikativ insats från ledningens sida skulle vara relevant då utbildning om 
kommunikativa handlingar gentemot nya kunder skulle möjligtvis kunna bidra till fler 
nyetablerade kunder.   
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4.3.6 Sammanfattning av forskningsfråga 2                    
Utifrån undersökningens material har vi sett flera faktorer som påverkar hur varumär-
keslojalitet skapas och upprätthålls i en organisatorisk marknadsföringskontext. Något 
som alla respondenter var eniga om var att varumärkeslojalitet är något som skapas och 
upprätthålls genom förtroende och kvalité. Det handlar om att skapa en personlig tillit 
sinsemellan samt ha ett ömsesidigt förtroende mellan varumärke och kund, som är base-
rat på professionellt arbete om service, produkter och kvalitén på dessa. Ifall detta öm-
sesidiga förtroende är tillräckligt grundat kan det fungera som en försvarsmekanism om 
ett misstag uppstår. Det kommunikativa arbetet är det som skapar långsiktiga lojala re-
lationer med en kund. Detta arbete har vi sett utformas i en ömsesidig och långsiktig 
plan mellan varumärket och kunden. Att ingå i en långsiktig relation med en kund anty-
der flera respondenter betyder att båda parter måste vara tillfredsställda, något en lojali-
tet inte förutsätter men krävs för att kunna fortsätta sprida varumärket och ta marknads-
andelar. Kundavtal, nya produktlanseringar, rörelsen av varumärket, kvalité, förtroende, 
kundens engagemang och införlivande med varumärket samt kundens upplevda percept-
ion av varumärkets produkter och service är faktorer som bidrar till skapandet av en till-
fredsställd kund som utgör grundläggande förutsättningar för att säkerställa en varu-
märkeslojal kund där bytet till ett konkurrerande varumärke är minimalt. Även försälj-
ningen av högengagemangsprodukter minimerar företagets risk att lojala kunder byter 
varumärke.      
 Genom Percy och Elliotts (2009) brand loyalty modell (se figur 1.0) kunde vi ta 
fram och visa de faktorer som påverkar en kunds tillfredställelse gentemot ett varu-
märke,	   på så vis kan även företag lättare identifiera lojala kunder. Vi kan genom re-
spondenternas uttalanden dra slutsatsen att en organisations medarbetare måste ha en 
god insyn i kundens verksamhet för att ta reda på vad det är kunden efterfrågar. Arbetet 
i att återskapa en brusten varumärkeslojalitet utgår från samma handlingar som skapar 
den, fast i en mer rapid och personifierad form. En varumärkeslojal kund är mer eko-
nomisk gynnsam för ett säljande företag då kunden inte behöver samma intensiva upp-
vaktning och underhållning som en ny kund. Att etablera nya kunder eller underhålla 
befintliga kunder är något som företag på den organisatoriska marknaden vill ta hänsyn 
till för att skapa och upprätthålla varumärkeslojalitet. Det är en balansgång mellan nya 
och befintliga kunder. Därför är det väldigt viktigt för företag att kontinuerligt arbeta 
med att etablera nya kunder samtidigt som organisationen med fältsäljarna i spetsen fre-
kvent måste ligga i nära relation med befintliga kunder. Ifall företaget inte etablerar nya 
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kunder kan det resultera i att varumärket står stilla och förlorar potentiella marknadsan-
delar. 
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Slutsats och diskussion 
Vi kommer i följande kapitel diskutera resultaten i ett större sammanhang samt 
redogöra studiens kunskapsbidrag. Kapitlet avslutas med förslag på vidare forsk-
ning inom ämnet. 
5.1 Kommunikativa insatser för att bygga relationer 
Studiens analys tyder på att kommunikationens roll i att etablera och bygga upp lön-
samma relationer är en viktig aspekt mellan två företag i en organisatorisk marknadsfö-
ringskontext. Att kommunicera främst med befintliga kunder anses mer kostnadseffek-
tivt då det redan existerar relationer med dem befintliga kunderna och att skapa relat-
ioner med rätt kunder kan alltså ses som ett sätt för företag på en organisatorisk mark-
nad att öka varumärkesmedvetenheten samt varumärkeslojaliteten. Resultatet visar att 
en organisations säljare spelar en avgörande roll i det organisatoriska relationsskapandet 
då det främst är säljarna som är i kontakt med kunderna och det är säljarna som speglar 
organisationen utåt mot externa intressenter. Därför blir säljarens kommunikativa och 
sociala förmåga central då det utgör en viktig del i relationsskapandet. Även den interna 
utbildningen i organisationen bidrar till att säljarnas sociala och kommunikativa kun-
skaper förbättras vilket ytterligare bidrar till att bättre och fler relationer kan skapas 
mellan två företag.      
 En annan kommunikativ insats som bygger upp relationer är skapandet av emot-
ionella perceptioner i kundens medvetande. Detta kan ses som ett strategiskt med-
vetande hos organisationer där det inte bara handlar om själva bytessituationen av en 
produkt eller tjänst utan värdeutbytet utgör en betydande del i den organisatoriska 
marknadsföringen, något som tidigare inte ansetts som den centrala delen i organisato-
risk marknadsföring. Resultatet vittnar även om en varumärkesstrategi i relationsbyg-
gandet, en strategi som handlar om intern kommunikation som speglas externt utanför 
organisationen till kunderna. Studiens resultat pekar på att kommunikation är en avgö-
rande faktor för företag på en organisatorisk marknad i arbetet att skapa långsiktiga re-
lationer mellan två företag. Studiens resultat visar även att kommunikation är ett kom-
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plext fenomen som måste hanteras professionellt av organisationer, om organisations-
medlemmarna lär sig hantera denna komplexitet kan fler långsiktiga relationer byggas 
upp.       
 Studiens resultat har även visat att transmissionssynen är dominerande för före-
tag i en organisatorisk marknadsföringskontext, främst internt inom organisationen. I 
den externa kommunikationen närvarar både transmissionssynen och den rituella synen 
men transmissionssynen är fortfarande dominerande. Detta har vi tolkat som ett led-
ningverktyg som används för att effektivt kunna kontrollera och styra hur ett varumärke 
porträtteras av omvärlden, samtidigt som det visade att en organisations mål skapas till-
sammans med dess interna och externa intressenter vilket kan ses bidra till relations-
skapandet i den mån att en organisation medvetet skapar en nära personlig relation med 
dess kunder.   
5.2 Varumärkeslojalitet i en organisatorisk kontext 
Studiens resultat visar att varumärkeslojalitet är starkt kopplat till hur ett företag arbetar 
med relationer, även om det kan förekomma varumärkeslojalitet som inte är relations-
baserad. Relationer kan därav ses som ett betydande verktyg att skapa och upprätthålla 
varumärkeslojalitet. Analysen tyder på att det finns flera faktorer som skapar och upp-
rätthåller varumärkeslojalitet i en organisatorisk marknadsföringskontext. Utifrån stu-
dien kan vi se att varumärken dels säljer sig självt, delvis genom Word–of–Mouth, men 
det krävs även en kommunikativ insats från organisationens säljare som i kombination 
med ryktesspridning bidrar till skapandet och upprätthållandet av varumärkeslojalitet. 
Resultaten tyder på att om den interna kommunikationen tydligt förmedlas externt får 
organisationens externa intressenter en djupare insikt i organisationen och en relation 
skapas samt ett förtroende som lättare skapar lojalitet samt upprätthåller den.  
    Att skapa en varumärkeslojal kund 
handlar om att bygga upp ett förtroende mellan företag och kund samt tillfredsställa 
kundens behov. Exempelvis kan denna tillfredställning handla om kvalitén på företagets 
produkter eller service. Studiens resultat visar att upplevd kvalité påverkas av kundens 
individuella relation med varumärket. Därför är det viktigt för företag inom en organisa-
torisk marknadsföringskontext att personifiera sina relationer till respektive kund. Stu-
diens empiri visar exempel på att kommunicerade emotionella värdehandlingar är en 
faktor som skapar och upprätthåller en lojalkund. Därmed ser vi att företag inom en or-
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ganisatorisk kontext reflekterar kring dessa aspekter för att skapa och upprätthålla va-
rumärkeslojala kunder. 
5.3 Bidrag till teoretisk forskning 
Syftet med denna studie var att bidra med kunskap om organisatoriskt relationsskapande 
mellan distributör och återförsäljare, och hur dessa relationer byggs upp av kommuni-
kation. Målsättningen var vidare att bidra till en ökad förståelse och medvetenhet kring 
relationsskapande och varumärkeslojalitet i en organisatorisk marknadsföringskontext.
 Det vi upptäckt i vår undersökning är att relationsskapande är ett betydelsefullt 
arbete för ett företag inom en organisatorisk marknad, inte bara för att finna nya kunder 
utan även för att bevara redan befintliga kunder. Vi ser även att relationsskapandet ut-
vecklas av kommunikativa insatser i organisatoriska sammanhang och kommer att ut-
vecklas mer i framtiden på organisatoriska marknaden mellan distributör och leverantör, 
därför anser vi att det är viktigt att forska vidare kring relationssynen i en organisatorisk 
marknadsföringskontext.    
 Varumärkeslojalitet har vi även upptäckt kan ske i olika former, men att varu-
märkeslojalitet skapas och upprätthålls av emotionella beslut snarare än rationella är nå-
got som vi anser inte lyfts fram i tidigare forskning om varumärkeslojalitet i en organi-
satorisk kontext.       
5.4 Förslag till vidare forskning 
Denna studie har fokuserat på ett forskningsfält som är mindre utforskat och det finns 
många aspekter av studiens fenomen som kan utvecklas. Vi kan börja med att nämna att 
det skulle vara av intresse att genomföra ytterligare liknande studier på andra företag i 
en organisatorisk marknadsföringskontext för ett skapa ett mer generaliserbart resultat. 
Det skulle kunna vara större företag på marknader där vi endast kan anta att den mer 
traditionella forskningen och mer rationella synen på varumärkeslojalitet gäller, med 
fall som IKEA, Apple eller Toyota där volymerna av det som inhandlas är betydligt 
större. Även att genomföra studier med fler respondenter hade gett ett mer generaliser-
bart och trovärdigare resultat. Då vi enbart valt att studera hårvårdsbranschen, dess pro-
dukter och kundservice hade en intressant fortsättning på denna studie varit att ta med 
fler produktkategorier som kan behandlas med samma fenomen och perspektiv för att 
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på så vis öka studiens trovärdighet. Möjligtvis då att man undersöker produktkategorier 
där det råder mindre varumärkeslojalitet för att sedan ställa det mot produktkategorier 
där det råder hög varumärkeslojalitet för att sedan dra paralleller till denna studie.
 Denna studies analysavsnitt är uppbyggt av en tematisk analys, vilket har gjort 
att studiens resultat har en viss karaktär vilket gynnat studiens syfte och forskningsfrå-
gor. Det hade varit intressant att applicera andra typer av analysmetoder, det hade möj-
ligtvis bidragit till ett annorlunda resultat som möjligtvis skulle kunna bidra mer till 
forskningen kring fenomenet. 
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Bilagor 
1.0 Mailutskick till respondenter 
Hej 
Vi är tre studenter vid Lunds Universitet, som under våren skriver ett examensarbete 
inom det tvärvetenskapliga programmet strategisk kommunikation. Uppsatsen kommer 
att behandla relationsskapande, varumärkeslojalitet och varumärkesbyggande i en orga-
nisatorisk kontext inom hårvårdsbranschen. 
 
Varumärkeslojalitet är ett begrepp inom marknadsföring som kan beskrivas som regel-
bundna köp av ett varumärke, och som antas allmänt att följa från en positiv attityd till 
varumärket. Vi har under planeringen av vår uppsats varit i kontakt med företaget Maria 
Nila och har via dem fått ta del av deras varumärke och dess historia. Med den inform-
ationen som grund finner vi det intressant att undersöka hur ett företag med dess an-
ställda kan bygga upp och upprätthålla en lojalitet med sina kunder.  
 
Syftet med denna studie är att få djupare förståelse för hur varumärkeslojalitet och relat-
ionsskapande ser ut i en organisatorisk marknadsföringskontext (business-to-business). 
Studien kommer att utföras ur ett organisatoriskt perspektiv och det är där Ni kommer 
in. Ert bidrag, om ni är intresserade av att ställa upp, kommer att vara som respondenter 
i våra intervjuer som kommer ligga som grund i vår fallstudie. Vi skulle önska ni som 
xxx från xxx ställde upp på en intervju.  Informationsinsamlingen kommer att ske i april 
och det är därför under den tiden som vi helst önskar utföra intervjuerna. Intervjuerna 
kommer att behandlas anonymt och inga namn kommer att användas som kan avslöja er 
identitet. Syftet med studien är inte att lyfta era enskilda åsikter utan att skapa en dju-
pare förståelse för fenomenet varumärkeslojalitet och relationsskapande.  
 
Ert bidrag kommer att resultera i rekommendationer till företag vad gäller lojalitetskap-
ande och relationsskapande som kommer att kunna vara till nytta för både kund och dis-
tributör. 
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Vi ser gärna att ni återkopplar till oss så snart som möjligt med ett besked om ni är in-
tresserade eller inte. Vi vore väldigt tacksamma om ni ville ställa upp, och har ni vidare 
frågor angående undersökningen, tveka inte att höra av er.                                
Vänligen,                                        
Alexander Arnheim, 0768116852, alex.arnheim@gmail.com  
Hampus Lewenhaupt, 0709263689, h.lewenhaupt@hotmail.com  
Carl Wittmark, 0702533100, calle.wittmark@gmail.com 
2.0 Intervjuguide 
Marknadschef Thomas Barkå 
Bakgrundsinformation 
• Vad är din position på Maria Nila? 
Varumärke 
• Hur arbetar Maria Nila i dagsläget med att bygga upp varumärket? 
• Hur ser Maria Nilas position ut på marknaden idag? 
Vad anser du är ett starkt varumärke? 
• Vad strävar Maria Nila efter i uppbyggandet av varumärket? 
• Vilka budskap är viktiga att nå ut med? 
• Vad är det Maria Nila gör annorlunda än konkurrenterna i hårvårdsbranschen? 
• Vilka typer av associationer vill ni ska väckas när kunden tänker på varumärket Maria 
Nila? 
• Hur gör ni för att ta reda på vad kunder efterfrågar? 
• Har du sett någon problematik i hur kunderna uppfattar Maria Nila? 
• Vad anser du är viktigast, kunder som själva sprider information om Maria Nila eller 
under som återkommer i form av köp? 
• Bortsett från design och produktprestanda, vad skiljer Maria Nila åt från konkurren-
terna vad gäller service? 
Relationer 
• Arbetar marknadsavdelningen kontinuerligt med relationsskapande mellan företag och 
kund? 
• Hur engagerar ni kunderna? 
• Ser du någon förändring i relationsskapandet sedan du tillträdde som marknadschef? 
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• Hur skapar ni och behåller en långsiktig relation med kunderna? 
• Hur når ni ut till era kunder med information om kampanjer och erbjudanden? 
• Hur skulle du delfinerna en drömrelation mellan företag och kund? 
• Hur ser du på förtroendet mellan företag och kund, har det arbetats annorlunda med 
det sedan du började? 
Varumärkeslojalitet 
• Hur arbetar Maria Nila med varumärkeslojalitet? 
• Vilka faktorer bidrar till skapandet av varumärkeslojalitet och vilka faktorer upprätt-
håller den? 
• Hur stor andel av era kunder anser ni är lojala i dagsläget? 
• Kollar ni något på vilka andra varumärken kunderna köper in (för att kunna mäta vad 
det är vad som är mer i tiden och kunna följa trenderna)? 
• Hur ser kommunikationen ut med kunderna (bortsett från den kommunikationen som 
sker genom säljarna)? Vilka medium använder ni för att nå ut till kunderna? 
• Har ni inte evenemang och liknande med era kunder? 
• Har ni någon som utbildar frisörerna med Maria Nilas produkter? 
• Har ni utbildning med fältsäljarna om hur dem ska förmedla varumärket? 
• Hur ser vardagskommunikationen ut med säljarna? 
 
Säljchef Marcus Wikström 
Bakgrundsinformation  
• Vad är din position på företaget? 
• Hur länge har du arbetat på Maria Nila? 
• Hur många salonger säljer Maria Nila till idag? 
• Hur arbetar Maria Nila med varumärkeslojalitet? 
Varumärke 
• Hur arbetar ni med varumärkesbyggande i dagsläget?  
• Vad skulle du anse är ett starkt varumärke? 
• Hur ser du på Maria Nilas position på hårvårdsmarknaden? 
• Vad skulle du säga är Maria Nilas viktigaste budskap? Vilka känslor vill ni väcka? 
• Vad är det ni gör rent säljmässigt annorlunda gentemot era konkurrenter? 
• Har du sett några svårigheter i dagsläget med att förmedla varumärket? 
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• Hur skulle du säga att Maria Nila differentierar sig i sina erbjudanden gentemot kon-
kurrenterna?  
• Är det några av dessa konkurrenter som du ser upp till? Och i så fall varför? 
Relationer 
• Vem skulle du anse är Maria Nila kunden? 
• Hur arbetar ni med relationskapandet med era kunder idag? 
• Hur skulle du definiera en drömrelation mellan företag och kund? 
• Stävar ni efter att skapa personlig närhet mellan varumärke och kund? 
• Vilka anser du då är dem viktigaste faktorerna när det kommer till att bygga upp en re-
lation mellan företag och kund? 
• Skulle du kunna beskriva en långvarig relation med en kund? 
• I samband med att företaget växer, blir det då inte svårare och svårare att behålla den 
nära relationen? 
• Bortsett från dagliga kundbesök, hur ofta har ni kontakt med salongerna? 
Varumärkeslojalitet 
• Hur arbetar ni med varumärkeslojalitet i dagsläget? 
• Hur stor andel idag är lojala till ert varumärke? 
• Skulle du kunna beskriva en kundrelation där det inte råder varumärkeslojalitet? 
• Om en kund skulle känna sig otillfredsställd med varumärket och ni märker att kunden 
är benägen till att byta varumärke, hur reagerar/agerar ni på detta?  
• Vad skulle du säga att varumärkeslojalitet innebär just för dig? 
• Hur ser relationen ut mellan att behålla befintliga kunder och att etablera nya kunder? 
• Vad är viktigast, kunder som sprider positiv information om varumärket eller kunder 
som faktiskt är återkommande kunder? 
Kommunikation 
• Hur ser kommunikationen ut med salongerna? 
• Får säljarna någon intern utbildning? 
 
Fältsäljare 
Bakgrundsinformation  
• Namn? 
• Vad är din roll på Maria Nila? 
• Hur länge har du arbetat på företaget? 
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• Hur många frisörsalonger säljer ni till idag? 
• Bortsett från dagliga kundbesök, hur ofta har du kontakt med frisörsalongerna?  
Varumärke  
• Vad anser du är ett starkt varumärke? 
• Hur ser du på varumärkets position på hårvårdsmarknaden? 
• Vad är varumärkets viktigaste budskap? – formulera i en eller två meningar 
• Vad gör Maria Nila annorlunda i frisörbranschen, och vad är det som är så pass tillta-
lande för 
• Kunderna att de väljer just ert varumärke framför konkurrenterna? 
• Vilka associationer vill ni skapa till ert varumärke? 
• Vad vill ni att varumärket ska förmedla för känsla 
• Hur får ni reda på vad era kunder efterfrågar? 
• Har ni sett en problematik i hur kunderna uppfattar er? 
• Är det någon av era konkurrenter som du ser upp till och varför? 
• Hur differentierar ni era erbjudanden i förhållande till konkurrenterna (teknik, design, 
service, tillgänglighet).  
• Vad ska man sträva efter i byggandet av ett varumärke?  
Relationer 
• Hur ser kundmöten ut? 
• Hur skapar och behåller ni en relation? 
• Hur når ni ut till era kunder och informerar dem med erbjudanden? 
• Hur skulle du definiera en fungerande relation? 
• Hur skulle du definiera en “drömrelation”? 
• Vilka är de viktigaste faktorerna när det kommer till relationer? 
• Ifall en kund känns otillfredsställd och benägen att byta, hur agerar ni? 
• Hur använder ni er av känsloladdade budskap när ni säljer in Maria Nila? 
Varumärkeslojalitet 
• Hur arbetar ni med varumärkeslojalitet idag? 
• Hur har kopplingarna mellan varumärket och kunden byggts upp? (till exempel att 
skapa förtroende, behålla kunderna, återköp, erbjuder ngt speciellt)  
• Vi ser en skillnad på nöjda kunder och lojala, är det något ni tittar på? 
• När ni väl har fått kunder hur går ni tillväga för att behålla dem på lång sikt?   
• Vilka är svårigheterna i dagsläget med att förmedla ett lojalt varumärke? Hur kan man 
gå till väga att tackla dessa svårigheter? 
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• Vad anser du är viktigast, kunder som själva sprider information er (attityd) eller åter-
kommande kunder (Beteende)? 
• Hur stor andel av era kunder tror/anser ni är lojala? 
Kommunikation 
• Hur ser kommunikation ut med kunderna ut? Sker den kontinuerligt och genom vilka 
medium? 
• Hur viktig är kommunikationen mellan företag och kund? 
• Har ni någon intern utbildning i organisationen? 
• Hur kommunicerar ni med era kunder, använder ni en förberedd strategi. 
• Hur går ni tillväga för att göra varumärket känt på marknaden? 
• Tror du att era framtida kunder har stor varumärkes kännedom om Mari Nila som va-
rumärke?  
 
Frisersalongsägare 
Bakgrundsinformation 
• Namn? 
• Vad är din roll på xx? 
Varumärke 
• Spelar din kännedom om ett varumärket stor roll innan köpet av dess produkter? 
• Vilka associationer skapar du till ett varumärke som du vill köpa in till salongen? 
• Vilken association väger tyngst i valet av varumärke? 
• Vad/vilka faktorer är det som får dig att köpa ett varumärkes produkter framför kon-
kurrenterna? 
Varumärkeslojalitet 
• Hur skulle du beskriva en lojalitet mot ett varumärke? 
• Skulle du kunna rekommendera andra att köpa en viss produkt från ett varumärke? I så 
fall vilka är faktorerna som skulle få dig att rekommendera det?  
• Återkommer ni till varumärken av vana eller av tidigare positiva upplevelser 
• Vilket varumärke är du idag mest lojal till? Varför? 
• Påverkar relationen mellan er och säljare ert val av varumärke? 
Relationskapande: 
• Vilka är era förväntningar från era distributörer? 
• Hur ser relationen ut med distributörer?  
• Vad är det som uppskattas i relationerna mellan ert företag och era distributörer? 
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• Vad är den viktigaste faktorn i en sådan relation? 
• Skulle du kunna beskriva en långvarig relation? 
• Vad är det som kännetecknar ett bra samarbete? 
• Hur länge brukar en relation vara? 
• Vilka faktorer som får er att byta distributör? 
 
